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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ชื่อเรื่อง เรื่องเล่ากับการบริโภคเชิงสัญญะในเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของ
ไทย 

ผู้วิจัย รินทร์ฤดี ภัทรเดช 
ประธานที่ปรึกษา ดร.อรวรรณ ศิริสวัสดิ์ อภิชยกุล  
  
ประเภทสารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ ปร.ด. สาขาวิชาการสื่อสาร, มหาวิทยาลัยนเรศวร, 2564 
ค าส าคัญ 1) กระบวนทัศน์เรื่องเล่า 2) บริโภคสัญญะ 3) แบรนด์ชั้นน า 4) 

เครื่องประดับอัญมีไทย 5) สื่อสังคมออนไลน์ 
  

บทคัดย่อ 
  

   “เรื่องเล่ากับการบริโภคเชิงสัญญะในเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย” ถือเป็น
งานวิจัยเชิงคุณภาพที่ใช้แก่นสาระของตัวบทเป็นแนวทางในการวิเคราะห์เรื่องเล่าและสัญญะที่เกิด
จากการบริโภคตราสินค้าเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยจ านวน  5 ตราสินค้าด้วยกันอัน
ได้แก่  บิวตี้ เจมส์, เจม พีช บายชูชัย, สยามเจมส์ เฮอริเทจ, อนันทา และ เจมส์ พาวิลเลี่ยน โดยมี
ขอบเขตของพ้ืนที่ที่ท าการศึกษาคือสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งประกอบไปด้วย  เว็บไซต์อย่างเป็นทางการ
ของตราสินค้า เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และรายการที่สามารถรับชมได้ย้อนหลังผ่านช่องทางยูทูบที่มีการ
สัมภาษณ์ รวมถึงการมีส่วนร่วมในรายการของตราสินค้าทั้ง 5 ส าหรับวัตถุประสงค์ของการศึกษาใน
ครั้งนี้มีอยู่ด้วยกัน 2 ประการคือ  1) เพ่ือศึกษากระบวนทัศน์ในการเล่าเรื่องของเครื่องประดับอัญมณี
ชั้นน าของไทย และ 2) เพ่ือศึกษาองค์ประกอบและการเชื่อมโยงต่อกระบวนทัศน์การเล่าเรื่องของ
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย 

   จากผลการศึกษาพบว่า ตราสินค้าทั้ง 5 มีการน าเสนอกระบวนทัศน์ของเรื่องเล่าอยู่ 3 
ประการด้วยกันคือ เรื่องเล่าแห่งความเป็นไทย เรื่องเล่าแห่งความเป็นสากล และเรื่องเล่าแห่งความ
เป็นของชั้นน า โดยในแต่ละด้านมีองค์ประกอบของการเล่าเรื่องดังนี้ 1. องค์ประกอบเรื่องเล่าแห่ง
ความเป็นไทย มีดังนี้คือ ชื่อนั้นส าคัญที่เป็นไทย ผลงานและผลิตภัณฑ์ที่เป็นไทย ความเชื่อกับความ
เป็นไทย และค่านิยมของไทยในเรื่องบุญ -บาป 2.องค์ประกอบเรื่องเล่าแห่งความเป็นสากลจะ
ประกอบไปด้วย ทุนที่ช่วยสนับสนุนความเป็นสากล นายแบบ-นางแบบส่งผ่านความเป็นสากล และ
ภาษาที่นอกเหนือจากภาษาไทยจะเป็นดั่งเครื่องมือที่น าพาความเป็นสากล และ 3. องค์ประกอบเรื่อง
เล่าแห่งความเป็นของชั้นน า มีดังนี้คือ ความเชี่ยวชาญ ความประณีตและงานฝีมือ คนชั้นน ากับวิถี
ชีวิตความเป็นคนชั้นน า อัญมณีน าพาอารมณ์และความรู้สึก อัญมณีน าพาความฝันและจินตนาการ 
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เรื่องเล่าสร้างตัวตนให้เป็นคนดัง ซึ่งทั้ง 3 ประการหลักของกระบวนทัศน์ในเรื่องเล่านั้นมีความ
เชื่อมโยงกันท าให้เกิดเรื่องเล่าแห่งความเป็นสากลแบบไทย  และเรื่องเล่าการเป็นของชั้นน าได้นั้น
จ าเป็นต้องมีอารมณ์และความรู้สึกเป็นดั่งหัวใจที่ส าคัญ 

   องค์ ป ระกอบของการบริ โภคสัญ ญ ะที่ เกิ ดจากกระบวนทั ศน์ การเล่ า เรื่ อ ง
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยสามารถสังเคราะห์ออกมาเป็นแบบจ าลองที่เรียกว่า TECGE โดยที่
แต่ละองค์ประกอบนั้นต่างท าหน้าที่ส่งเสริม หมุนเวียน และผลิตซ้ าเรื่องเล่าแห่งการบริโภคของชั้นสูง
ของไทยซึ่งสามารถส่งถ่ายได้จากรุ่นสู่รุ่นและเหนือกาลเวลา 
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ABSTRACT 
  

   "Narrative and Consumption of Signs through Thai Luxury Jewellery" is 
the qualitative research that used thematic textual as the analysis guideline for 
storytelling and signs from the consumption of five Thai luxury jewellery brands. The 
five brands are Beauty Gems, Gem Peace by Chuchai, Siam Gems Heritage, Ananta 
and Gems Pavilion. The area to be studied in this research is social media, which 
consisted of brand official websites, Facebook, Instagram, and the rerun TV programs 
on YouTube concerning the five brands. There are two main objectives for this study, 
which are 1) to study the paradigm of narrative in Thai luxury jewellery and 2) to 
study the composition and coherence of narrative in Thai luxury jewellery.  

   The results show that the five brands present three main elements of 
the narrative paradigm: the narrative of Thainess, the narrative of globalisation, and 
the narrative of luxury. In the narrative of Thainess, there are four sub-elements, 
including Name—a pin-up of Thainess, the products that brought Thainess up, the 
belief in transcendence and Thainess, and Thai value in merit-sin. The sub-elements 
in the narrative of globalisation are capital, which is the cheering up of globalisation, 
international models, which are the conveyance of globalisation, and language, 
which is a tool for globalisation. The narrative of luxury comprises five sub-elements: 
Thai craftsmanship, luxury and the elite lifestyle, luxury jewellery passed on 
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emotions, luxury jewellery to dreams and emotions, and self-construction of 
celebrity. The three main elements of the narrative paradigm link each other that 
can refine the Thainessly globalisation and the narrative of luxury indispensably has 
to have emotions and feelings. 

   The elements of consumption of signs that originate from the narrative 
paradigm of Thai luxury jewellery can be the model synthesis, namely TECGE. Each 
piece in the TECGE model encourages, circulates, and re-constructs the narrative of 
Thai luxury consumption that has been through thick and thin with timelessness. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

ประกาศคุณูปการ 
  

ว่ากันว่า  “ความรู้ คือประตูสู่ปัญญา” แต่ก็หาใช่ว่าทุกประตูจะน าพาเราไปหาความรู้อัน
แท้จริง ทั้งนี้เพราะว่า กว่าที่เราจะรู้แท้ได้นั้น เราต้องผ่านบททดสอบ หนทางอันมากมายหลากหลาย
และอาจไม่ใช่หนทางที่สบายอย่างใจคิด สิ่งส าคัญไม่ใช่ “แค่รู้” แต่ต้องถามตัวเองต่ออีกว่า ความรู้ที่มีนั้น
มัน “รู้แท้ไหม รู้จริงไหม”  การแสวงหาความรู้แม้ว่าจะสามารถหาได้จากในตัวตน  จากการสั่งสม
ประสบการณ์ จากการศึกษาค้นคว้าของตนเอง แต่บางครั้งตนเองก็อาจจะเกิดภาวะตีบตันทางความคิด 
มองโลกแต่ในมุมของตนเอง อีกทั้งยังสร้างกรงให้กักขังความคิดของตนเองด้วยน้ ามือของตนเองด้วย
เช่นกัน ซึ่งสิ่งนี้ถือสิ่งน่ากลัวยิ่ง แต่อย่างไรก็ตามยังมีความแสวงหาความรู้อีกประเภทหนึ่ง คือ การ
แสวงหาความรู้รวมถึงประสบการณ์ของบุคคลท่านอ่ืน ๆ  ที่มีความเชี่ยวชาญ ช านาญ รู้ลึก รู้จริง มอง
ออกและบอกได ้และผู้อ่ืนที่มาสั่งสอนเรานั้น เราจึงเรียกว่า “คร”ู และเราก็ถือเป็น “ศิษย์ที่มีครู” 

 
ดุษฎีนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี   ทั้งนี้เพราะด้วยความเมตตากรุณาจากคณาจารย์

ที่มีส่วนในช่วยการส่งเสริม   สนับสนุนและมอบค าแนะน าอันมีค่า   ซึ่งได้แก่ 
รองศาสตราจารย์ ดร. ปรีดา อัครจันทโชติ ท่านคณบดี คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย ที่ให้เกียรติมาเป็นประธานกรรมการในการสอบตั้งแต่ยังเป็นโครงร่างดุษฎีนิพนธ์จนถึงการ
สอบปกป้องดุษฎีนิพนธ์ กรรมการผู้ทรงภายใน อันประกอบไปด้วย อาจารย์ ดร. รัฐพล ไชยรัตน์ 
ประธานหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาการสื่อสาร รองศาสตราจารย์ ดร. กิตติมา ชาญวิชัย 
ประธานหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสาร และอาจารย์ ดร. ทิฆัมพร เอ่ียมเรไร ที่ให้
เกียรติมาเป็นกรรมการสอบปกป้องดุษฎีนิพนธ์พร้อมทั้งให้ค าแนะน า ขอขอบคุณ อาจารย์ ดร.อรวรรณ 
ศิริสวัสดิ์ อภิชยกุล รองคณบดีฝ่ายกิจการนิสิตและศิษย์เก่าสัมพันธ์ที่เมตตามาเป็นที่ปรึกษาส าหรับดุษฎี
นิพนธ์ฉบับนี้ให้กับนิสิต ครูผู้ที่ให้ค าแนะน าอันเป็นประโยชน์ตั้งแต่ต้นจนถึงวันส าเร็จ  ขอขอบคุณ
คณาจารย์หลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาการสื่อสาร ทุกท่านที่เมตตาสั่งสอนนิสิตพร้อมทั้งให้
ค าแนะน า ขอขอบคุณน้องทิพากร มกรเสน ที่ช่วยประสานงานให้เป็นอย่างดี รวมถึงขอขอบคุณเพ่ือน ๆ 
พ่ี ๆ น้องๆ หลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวรด้วย 

 
ขอขอบคุณ รองศาสตราจารย์ ดร. ศิโรจน์ ผลพันธิน ท่านอธิการบดีมหาวิทยาลัยสวนดุสิต ที่

เมตตาอนุญาตและอนุมัติให้ข้าพเจ้ามาศึกษาหาความรู้เพ่ิมเติมเป็นนิสิตในระดับปริญญาเอก  พร้อมจุด
ประกายในการท าดุษฏีนิพนธ์หัวข้อเกี่ยวกับความเป็น luxury   ขอขอบคุณ คณะผู้บริหาร มหาวิทยาลัย
สวนดุสิต วิทยาเขตสุพรรณบุรี ที่เมตตาและเข้าใจว่าการท างานและการเรียนพร้อมกันไปด้วยนั้นมีความ
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ยากล าบากแค่ไหน อีกท้ังขอขอบคุณพ่ี ๆ น้อง ๆ และเพ่ือน ๆ ที่ให้ก าลังใจ 
 
ท้ายสุด ไม่สุดท้าย แต่สุดหัวใจ ขอขอบพระคุณครอบครัว “ภัทรเดช” ที่ช่วยสนับสนุนทั้งทุน

ทรัพย์และ อริยทรัพย์ในการศึกษาในครั้งนี้ รวมถึงทั้งผลักทั้งดัน เป็นก าลังใจให้ในวันที่เจอพายุฝน
กระหน่ าบั่นทอนสภาพจิตใจ ให้สู้อดทนจนมาเจอวันที่ฟ้าสดใส ดวงอาทิตย์ถักทอแสงเป็นประกาย ท าให้
เข้าใจอย่างถ่องแท้ว่า การจะเป็นต านานต้องผ่านความยากล าบากและอยู่เหนือกาลเวลาให้ได้  รวมถึง
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ถ้ามี “ใจ” พอจะไม่หวั่นไหวหวาดกลัวแม้อุปสรรคใดๆ 
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บทที่ 1  
ปฐมบท 

 

 

 ภายในบทน านี้ ผู้วิจัยได้น าเสนอเนื้อหาครอบคลุมสองส่วนใหญ่ ดังนี้ ส่วนแรก น าเสนอที่มา
และความส าคัญของปัญหา เนื้อหากล่าวถึงเรื่องราวของการบริโภคสิ่งที่เรียกว่าของ “ฟุ่มเฟือย” 
(Luxury) โดยน าเสนอความหมาย คุณลักษณะ และเชื่อมโยงกับวัฒนธรรมแห่งการบริโภคเชิงสัญญะ 
ส าหรับเนื้อหาส่วนที่สองเป็นการน าเสนอใจความหลักของงานวิจัยชิ้นนี้ว่า มีขอบเขตและความมุ่ง
หมายในการศึกษาอย่างไรบ้าง โดยน าเสนอภายใต้หัวข้อตามล าดับนี้ ได้แก่ จุดมุ่งหมายของงานวิจัย 
ค าถามของงานวิจัย ขอบเขตของการวิจัย ทั้งในด้านเนื้อหาและด้านเวลา ตลอดจนนิยามศัพท์เฉพาะ
ของการวิจัย ดังรายละเอียดต่อไปนี้     

 

1.1 ความเป็นมาของปัญหา 

 เมื่อกล่าวถึง อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรคและที่อยู่อาศัย ปัจจัยสี่เหล่านี้ล้วนถูก
หลอมรวมในเรื่องของการบริโภคท้ังสิ้น แม้ว่าวิวัฒนาการของการบริโภคจากอดีตจนถึงปัจจุบันอาจจะ
ท าให้เกิดปัจจัยที่ห้า หก และอ่ืน ๆ ตามมา แต่ยังคงเกาะเกี่ยวในเรื่องของการบริโภคอยู่ดี   ส าหรับ
การบริโภคในยุคโลกาภิวัตน์ ผู้คนส่วนใหญ่มักจะคิดว่าเป็นกระแสที่ได้แผ่ซ่านดุจสายธารน้ าไหลไปสู่
ทุกแห่งหนซึ่งท าให้ผู้คนทั่วโลกต่างอ่ิมเอมปรีดิ์เปรมพร้อมกับถูกปรนเปรอไปกับสินค้า (Commodity) 
และบริการ (Service) ที่ระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมได้ผลิตสร้างและผลิตซ้ าสินค้าคราวละมาก ๆ 
ขึ้นมาเพ่ือเป็นตัวกระตุ้นความต้องการ เสรีภาพและความเสมอภาคของมนุษย์ในปัจเจกชนให้เกิดเป็น 
“วัฒนธรรมบริโภคนิยม” พร้อมกับพฤติกรรมการเลียนแบบการบริโภคของต่างวัฒนธรรมโดยใช้การ
สื่อสารและเทคโนโลยีในรูปแบบต่าง ๆ มาผลิตสร้างข้อมูลข่าวสารที่เป็นรูปแบบโฆษณาเพ่ือให้เข้าถึง
กลุ่มคนทุกชนชั้นและทุกพ้ืนที่ได้ง่ายโดยมีเป้าประสงค์มาชักจูงและครอบง าผู้บริโภคให้ท าการจับจ่าย
ใช้สอย สินค้าที่เกินกว่าความจ าเป็นขั้นพ้ืนฐานจนกลายเป็นมิติ  “ลัทธิบริโภคนิยม” (แย้มศรีสุข, 
2559; ทองไทย, 2555; บริพิศ, 2557)  

จากที่กล่าวมาในข้างต้น  การบริโภคนิยมเปรียบเสมือนเป็นผู้ ร้ายในสายตาของใคร ๆ   
หลาย ๆ คนโดยเฉพาะในสายตาของนักวิพากษ์ อีกทั้งยังดูเสมือนภัยร้ายของชนชั้นตั้งแต่ชนชั้นล่าง
เรื่อยมาถึงชนชั้นกลางและเกี่ยวต่อมาถึงชนชั้นน าที่เป็นเช่นนี้ก็เนื่องจากการใช้ของเกินความต้องการ
จ าเป็นถูกเรียกการกระท าเหล่านี้ว่าเป็นความฟุ่มเฟือย เกินความพอดี ค่อนข้างเป็นแนวคิดไปในทาง
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ลบของทางปรัชญาและศาสนามาก ากับ ส าหรับทางพุทธเราเรียกความพอดีพอประมาณว่า    
มัตตัญญุตา แต่อย่างไรก็ตามความพอดีของแต่ละบุคคลนั้นไม่เท่ากัน  ด้วยเหตุนี้การบริโภคนิยมที่ว่า
เกินความพอดีจึงเป็นเรื่องที่มีความซับซ้อนอยู่ในแต่ละบุคคลไม่สามารถเอามาเป็นเครื่องชี้วัดได้
ทั้งหมดเพราะอาจมีเรื่องของวัฒนธรรมของแต่ละชาติพันธุ์เข้ามามีส่วนร่วมจนแยกกันไม่ออก เช่นหาก
มองแต่ความจ าเป็นขั้นพ้ืนฐาน เมื่อกระหายน้ าควรดื่มแต่น้ าเปล่าก็เพียงพอแล้ว ไม่จ าเป็นต้องดื่มน้ า
ชากาแฟ แต่การดื่มชากาแฟนั้นถือเป็นวัฒนธรรมของหลาย ๆ ประเทศที่เราอาจเรียกการบริโภคที่มี
วัฒนธรรมเข้ามาเกี่ยวข้องเป็นการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign) และโครงสร้าง
แห่งสัญญะถือเป็นหัวใจของสินค้าโภคภัณฑ์  (Baudrillard, 1981)    อีกทั้งการบริโภคเชิงสัญญะถือ
เป็นวัฒนธรรมของการบริโภคนิยมซึ่งเป็นตัวหลักส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจแบบทุนนิยมในยุค
โลกาภิวัฒน์ (กาญจนพันธุ์, 2555, p. 62)  ดังนั้นหากเราจะไปห้ามคนในประเทศที่ดื่มชากาแฟเป็น
วัฒนธรรมไม่ให้บริโภคคงจะเป็นไปไม่ได้    ด้วยเหตุนี้แต่ละบุคคลคงต้องไปแสวงหาความพอดีของแต่
ละบุคคล หรือกลุ่มบุคคลก ากับเอาเอง  หากผู้บริโภคมัวแต่ถือว่าการบริโภคที่เกินพอดีเป็นเรื่องผิด
บาปมากเกินไปและเร่งเก็บสัญญะของสิ่งที่ถูกเรียกว่า “เงินตรา (Currency)” (แก้วเทพ & หินวิมาน, 
2553, p. 460)  มากจนไม่มีการจับจ่ายใช้สอยจะท าให้เกิดภาวะเงินเฟ้อได้เช่นเดียวกัน เนื่องการ
บริโภคถือเป็นตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจและการปฏิบัติการทางสังคมในภาคส่วนต่าง ๆ   

เมื่อใดก็ตามที่มนุษย์มีความต้องการและความความปรารถนาจึงมีการบริโภคเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการพึงพอใจ  (Baudrillard, 1996) จึงเป็นบ่อเกิดของการผลิตสร้างสิ่งใด ๆ  ตั้ งแต่
ปัจจัยพ้ืนฐาน วัฒนธรรม วิถีชีวิต วัตถุสินค้า และการบริการต่าง ๆ ออกมา  เมื่อสังคมเกิดลักษณะ
ของการบริโภคนิยม มีการผลิตสินค้าคราวละมาก ๆ นั่นแสดงว่ามนุษย์มีความต้องการอย่างต่อเนื่อง
ซึ่งถือว่าเป็นพ้ืนฐานปกติของมนุษย์อยู่แล้ว จึงต้องมีการผลิตสินค้าคราวละมาก ๆ (Mass Products) 
เพ่ือให้เพียงพอต่อความต้องการ อีกทั้งในการผลิตนั้นยังมีการใส่วัฒนธรรมอันหลายหลากลงไปใน
สินค้าเพ่ือให้เกิดผลต่อความคุ้นเคยและประสบการณ์ที่มีอยู่เดิมของผู้บริโภค หรือให้เกิดความแปลก
ใหม่โดดเด่นไม่เหมือนกับวัฒนธรรมดั้งเดิมของตนที่บริโภคซึ่งความหลากหลายของวัฒนธรรมนี้ช่วยให้
เกิดทางเลือกในสังคมบริโภค (วงศ์ยานนาวา, 2558, p. 67) กอปรกับเป็นการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ทาง
วัฒนธรรมซึ่งมีหลักและกฎเกณฑ์ของความเคารพซึ่งกันและกัน ไม่มัวแต่คิดว่าเป็นการเลียนแบบโดย
มองหาจุดร่วมกันของวัฒนธรรม เพราะตั้งแต่อดีตจนปัจจุบันมนุษย์มีการอพยพย้ายถิ่นฐานกันเป็น
เวลานานแล้ว เมื่อย้ายถิ่นฐานจึงน าวัฒนธรรมและวิถีชีวิตติดตัวไปยังแดนต่าง ๆ ด้วยเช่นกัน ถือเป็น
การไหลของวัฒนธรรมเพราะวัฒนธรรมไม่ใช่สิ่งที่ตายตัวและมีการผลิตสินค้าทางวัฒนธรรมออกมา   
หากเมื่อมีความต้องการเป็นจ านวนมากจึงมีการผลิตสินค้าจ านวนมากซึ่งเท่ากับเป็นการส่งเสริมการ
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บริโภคที่ไม่มีวันจบได้  เพราะปกติของมนุษย์มีความต้องการปรารถนาไม่มีที่สิ้นสุด  หากความ
ต้องการของมนุษย์สิ้นสุดลงเมื่อใด มนุษย์อาจจะไม่ได้มีลมหายใจแล้วก็เป็นได้ 

 ส าหรับเรื่องของการบริโภคสิ่งของฟุ่มเฟือยนั้น ธเนศ วงศ์ยานนาวา (2558) ได้กล่าวว่าหาก
จะอธิบายคุณลักษณะของความเป็นบริโภคนิยมและสังคมนิยมนั้น ไม่อาจใช้การซื้อของหรือการใช้
ของฟุ่มเฟือยมาเป็นเกณฑ์ได้เลย เนื่องจากพฤติกรรมของการเสพสิ่งของฟุ่มเฟือยมีมานานหลายพันปี
แล้ว พฤติกรรมและกิจกรรมของการบริโภคของหรูหราฟุ่มเฟือยถูกฝังรากให้งอกงามมาตั้งแต่อารยะ
ธรรมโบราณของคนชั้นน าเพ่ือแสดงถึงความเหนือกว่าในเรื่องของรสนิยม องค์ความรู้ ความ
สร้างสรรค์ ความมีสุนทรียภาพแห่งชนชั้นในการที่จะกดทับและให้เกิดความแตกต่ างจากกลุ่มชนที่
ไม่ใช่ระดับเดียวกัน แต่เหล่ากลุ่มคนชั้นน ายังต้องรักษากริยามารยาทไม่สามารถท่ีจะเอ้ือนเอ่ยวาจาได้
โดยตรงให้ดูลดทอนคุณค่าแห่งชนชั้นวรรณะของตนเองได้ ดังนั้นจึงพยายามสื่อสารเรื่องของสถานะ
แห่งชนชั้นผ่านการเสพและบริโภควัตถุหรือกิจกรรมที่ถูกรังสรรค์ปั้นแต่งความหมายว่าเป็นความ
หรูหราฟุ่มเฟือยที่คู่ควรกับชนชั้นน า จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมเลียนแบบในการบริโภคของชนชั้นที่มี
สถานะที่ต่ ากว่าเพ่ือจะทัดเทียมชนชั้นที่สูงกว่าเฉกเช่นเดียวกัน ดังตัวอย่างเช่น การซื้อเสื้อผ้ามือสองที่
น าเข้าจากยุโรปและตะวันตกของคนแอฟริกาเพ่ือเป็นการประหยัดแล้วยังแสดงรสนิยมเช่นเดียวกับ
คนทางยุโรปและตะวันตก อีกทั้งเป็นการรักษาหน้าตาทางสังคมเมื่อต้องออกงานได้อีกด้วย (Fields, 
2003) หรือ ผู้ดีเก่าใช้กระเป๋าแบรนด์เนมรุ่นพิเศษเฉพาะเพ่ือสร้างอัตลักษ์ให้ตนเองให้แตกต่างกับผู้ดี
เก่าด้วยกันและเพ่ือธ ารงรักษาชนชั้นในสังคม ส่วนผู้ดีใหม่ใช้กระเป๋าแบรนด์เนมรุ่นที่เป็นที่รู้จักในวง
กว้างเพ่ือประกาศให้คนทั่วไปรู้ว่ามีสถานะเท่าเทียมกับผู้ดีเก่า (สุนาพันธ์, 2557) เป็นต้น 

เครื่องประดับและอัญมณีถือเป็นตัวอย่างของการบริโภคเชิงสัญญะที่ดีที่สามารถจะตีความว่า
เป็นได้ทั้งของฟุ่มเฟือยและของใช้ที่จ าเป็น   หากจัดเครื่องประดับและอัญมณีเข้ากลุ่มปัจจัยสี่ 
เครื่องประดับอัญมณีจะจัดอยู่ในเรื่องของเครื่องนุ่งห่มเพ่ือเป็นตัวส่งเสริมการแต่งตัวให้ดูสมบูรณ์แบบ
มากข้ึนโดยเฉพาะในชนชั้นน าหรือชนชั้นที่มีฐานะดี  ในอดีตนั้นชนชั้นน านอกจากจะใส่เสื้อผ้าที่ถักทอ
อย่างประณีตแล้ว การใส่เครื่องประดับอัญมณีของชนชั้นน ายังเป็นการแสดงยศถาบรรดาศักดิ์ สถานะ
ทางเศรษฐกิจและการเงิน ให้ชนชั้นกลางและชั้นล่างได้เข้าใจความหมายได้อีกด้วย  (อ่อนชื่น, 2555, 
p. 7)  ส าหรับคนชั้นล่างนั้นการใส่เครื่องประดับอัญมณีในชีวิตประจ าวันนั้นอาจจะถือเป็นสิ่งฟุ่มเฟือย
และไม่จ าเป็น    ในสมัยโบราณนั้นคนชั้นล่างจะครอบครองเครื่องประดับอัญมณีมีค่ามีราคาได้นั้น 
อาจจะเกิดจากการได้รับเป็นของรางวัลจากชนชั้นน าหรือชนชั้นที่มีอ านาจฐานะเหนือกว่า    เช่นพระ
วิมาดาเธอได้ประทานเครื่องเพชรเครื่องทองให้ข้าหลวงทุกคนรวมไปถึงข้าทาสบริวารได้ใส่  (วีระศิลป์
ชัย, 2553, p. 125) 
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หากจะกล่าวถึงค าว่า “ของฟุ่มเฟือย” ส าหรับภาษาไทยแล้ว เรามักจะมีค าอีกค าท่ีตามมา 
(Collocation) คือ หรูหรา เป็น หรูหราฟุ่มเฟือย ทั้งหรูหราและฟุ่มเฟือยมาจากค าภาษาอังกฤษค า
เดียวกันคือ “Luxury”   หากศึกษาท่ีมาของค าว่า Luxury ในความหมายดั้งเดิมแล้ว เป็นค าที่มาจาก
ค าภาษาอังกฤษสมัยกลาง (Middle English) สองค าคือ Lechery และ Lust ซึ่งหมายถึงกิเลสตัณหา 
อีกท้ังค าว่า Luxury ถูกบันทึกครั้งแรกในภาษาอังกฤษเมื่อปี คริสต์ศักราช 1340 ซึ่งเป็นค าที่มาจาก
ภาษาฝรั่งเศสว่า Luxe โดยเราอาจมีความคุ้นเคยกับวลีภาษาฝรั่งเศสที่ว่า De Luxe    แต่แท้จริงแล้ว
ค าว่า  Luxury มีรากศัพท์มาจากภาษาละติน (Latin) คือค าว่า Luxuria ซึ่งหมายถึง ความฟุ่มเฟือย 
(Extravagance) และเกินขอบเขต (Excess)   ในสมัยโรมันโบราณ ค าว่า Luxuria ถูกน าไปใช้ในกรณี
ที่ต้องการเน้นถึงการใช้ชีวิตที่มีการปลดปล่อยอารมณ์อย่างเต็มที่ (Riotous Living) และเสียเวลาไป
กับความอกุศล (Sinful Waste) แต่หากต้องการใช้เป็นค าที่มีลักษณะเป็นกลาง (Neutral Term) ที่
สื่อความหมายถึงความม่ังคั่ง ทรัพย์สมบัติมหาศาล (Wealth) และความงดงาม (Splendor) จึงจะใช้
ค าว่า  Luxus (Odile-Bernez, 2014; Wilton, 2013)  

ในขณะที่ แคปเฟเรอร์ (Kapferer, 2014, p. 717) กล่าวว่า Luxury เป็นค าภาษาละตินเก่า
ซึ่งต้องพิจารณาไปถึงรากศัพท์ของภาษา และไม่ได้เป็นค าที่มาจากค าว่า Lux ซึ่งแปลว่า แสงสว่าง 
หรือความเรืองปัญญา (Light, Enlightenment) แต่มีความหมายใกล้เคียงกับค าว่า  Luxatio  ที่มี
ความหมายในเชิง การแบ่งแยก (Disruption) และ มากเกินไป  (Excess of)   ในส่วนนี้จะเห็นได้ว่า 
ที่มาของค าว่า Luxury อาจมาจากค าละตินสองค าคือ Luxuria และ Luxus แต่ทั้งสองค านั้นมี
ความหมายใกล้เคียงกันในเรื่องของค าว่าเกินความพอดี   (Excess)   แต่จากการศึกษาของ  คริสตินี่,   
เคาพ์ พิ เน็ น -ริ เซิน เน็ น , เบอร์ฮาด และ วู้ ด ไซด์   (Cristini, Kauppinen-Räisänen, Barthod-
Prothade, & Woodside, 2017) กล่าวว่าในเรื่องความหมายของค าว่า Luxury นั้นเป็นเรื่องที่
ซับซ้อน (Complex) สามารถมีความหมายได้มากกว่าหนึ่งความหมายทั้ งนี้ขึ้นกับบริบท (context)  
เช่นเดียวกับการศึกษาของ เอิร์คเมซและวากเนอร์ (Urkmez & Wagner, 2016)  ที่ให้ความเห็นว่า 
ความเป็น Luxury นั้นมีความซับซ้อน (Complex) อีกท้ังพฤติกรรมการบริโภคของที่เป็น Luxury ใน
ยุคที่ชีวิตมีความทันสมัยเช่นปัจจุบันนั้นมีอันเปลี่ยนไป     ผลิตภัณฑ์ Luxury บางประเภทนั้นอาจจะ
มีความจ าเป็นส าหรับผู้ที่มีรายได้สูงหากเทียบกับคนอ่ืน ๆ ที่มีรายได้น้อยกว่า       ดังนั้น Luxury จึง
ไม่ได้มีไว้ส าหรับทุกคน    แต่ถึงอย่างไรก็ตามผู้ที่สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ Luxury ได้นั้น ยังมีความเกี่ยว
พันธ์กันในเรื่องของความมั่งคั่งม่ังมี (Wealth) เป็นหลัก    

ถึงแม้ว่าการบริโภคจะมีไว้ให้ส าหรับทุกคน แต่การบริโภคของ Luxury นั้นมีไว้ให้เฉพาะกลุ่ม
คนเท่านั้นโดยเฉพาะกลุ่มคนที่มีอ านาจทางการซื้ออย่างอิสระ อาจเป็นผู้ก าหนดให้ของหรือบริการ
แบบ Luxury กลับกลายเป็นสิ่งจ าเป็น หรือสิ่งที่ต้องมี (Item Must Have) ตามความปรารถนาหรือ
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จริตของแต่ละบุคคลที่ติดตัวมา    การที่ Luxury ถูกมองในแง่ลบ อาจเนื่องมาจากการที่กลุ่มคนที่ไม่มี
อ านาจทางการซื้ออย่างอิสระพยามที่จะเลียนแบบวิถีชีวิตของกลุ่มคนที่มีอ านาจทางการซื้ออย่างอิสระ
นั่นเอง ส าหรับกลุ่มคนที่มีอ านาจทางการซื้ออย่างอิสระเรามักจะคิดถึงกลุ่มผู้มีรายได้สูงหรือกลุ่มคน
ชั้นน า ส่วนกลุ่มคนที่ไม่มีอ านาจทางการซื้อที่อิสระเราจะนึกถึงกลุ่มผู้ใช้แรงงานที่มีรายได้น้อยหรือ
กลุ่มคนชั้นล่างกว่า   ดังนั้นจึงเป็นไปได้ว่ากลุ่มคนชั้นล่างกว่าเลยกล่าวหา Luxury ว่าเป็นของ
ฟุ่มเฟือยเกินความจ าเป็นพ้ืนฐาน   ขณะที่กลุ่มคนชั้นน าเองก็ไม่ปรารถนาให้กลุ่มคนชั้นล่างมาตีตน
เสมอ เช่นในฝรั่งเศสสมัยก่อนมีการตั้งกฎหมายความเป็น Luxury ไว้คุ้มครองและควบคุมเฉพาะใช้ใน
คนชั้นน าเท่านั้น หรือในวัฒนธรรมอเมริกันที่การผลิตซ้ าสิ้นค้าคราวละมาก ๆ ท าให้สินค้ามีราคาถูกลง 
ประชาชนทั่วไปสามารถครอบครองได้กลายเป็นบ่อท าลายวัฒนธรรมของชนชั้นน าอย่างประเทศ
อังกฤษซึ่งเป็นประเทศแม่ (ด้วงวิเศษ, 2549, p. 26)   

ในปัจจุบันผู้คนทั่วโลกต่างถวิลหาความเป็น Luxury  มากขึ้นโดยมีรูปแบบที่ต่างกันออกไป 
และอาจมีการให้ค านิยามใหม่ในแบบฉบับของตนเอง   ความเป็น Luxury อาจหมายถึงประสบการณ์
ที่แปลกใหม่ เป็นความชื่นชอบในคุณภาพสินค้า เหมือนกับค าที่ว่ายิ่งแพงยิ่งคุณภาพดี จากรายงาน
การส ารวจของ  เดอลอยท์  (Deloitte, 2017, p. 7) ซึ่งส ารวจสินค้าระดับสูงประเภทใช้ส่วนบุคคล 
(Luxury for Personal Use) พบว่าเหตุผลหลักซึ่งมีจ านวน    88 % ของผู้บริโภคมีความต้องการซื้อ
สินค้า Luxury เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง  และเหตุผลรองลงมาโดยมีจ านวน 82 % คือเมื่อ
ซื้อสินค้า Luxury แล้วรู้สึกมีความสุขและมั่นใจ ดังนั้นจึงอาจมีการเปลี่ยนความหมาย จากเดิมที่ว่า
ความเป็น Luxury คือหรูหราฟุ่มเฟือยมาเป็นของระดับสูงหรือของชั้นน าหรือของชั้นน า เช่น ในงาน
ของนิชาภา วุฒิมาปกรณ์   (2555) , จอมตา เวียงธรรม  (2556)   และ พิเชษฐ์ พุกพุ่ม (2557) ที่มี
การใช้ค าว่าของระดับสูงแทนค าว่าหรูหราฟุ่มเฟือย เป็นต้น ส าหรับงานวิจัยนี้ผู้วิจัยเลือกใช้ค าว่า 
“ของชั้นน า” แทนค าว่า “หรูหราฟุ่มเฟือย” เนื่องจากว่าค าว่าของชั้นน าจะบ่งบอกถึงของหรือตรา
สินค้าท่ีมีคุณภาพดีอยู่ในระดับแถวหน้ามีราคาสูงกว่าสินค้าที่อยู่ในประเภทเดียวกัน 

อีกประการหนึ่งซึ่งส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากันนั่นคือการบริโภคถือเป็นบ่อเกิดของศาสตร์
และศิลป์ในแขนงต่าง ๆ   อาทิเช่น  เกษตรศาสตร์ คหกรรมศาสตร์ เศรษฐศาสตร์ วิศวกรรมศาสตร์ 
การเมืองการปกครอง รวมทั้งการสื่อสารด้วยเป็นต้น   การสื่อสารที่เกิดจากความต้องการซึ่งถือว่าเป็น
ส่วนหนึ่งการบริโภคนั้นสามารถอนุมานได้ตั้งแต่อยู่ในครรภ์มารดาโดยเด็กจะแสดงการสื่อสารออกไป
เพ่ือให้รู้โดยการดิ้น และเมื่อแรกคลอดไปจนกว่าจะมีพัฒนาการที่ท าให้พูดได้จะใช้วิธีการสื่อสารด้วย
การร้องไห้หรือส่งเสียงอ้อแอ้เป็นต้นเพ่ือให้บิดามารดาทราบว่าเด็กต้องการอะไร  ขณะที่การบริโภค
ของชั้นน าท าให้เกิดการพัฒนาขั้นสูงขึ้นในสาขาต่าง ๆ  ดังเช่นที่ ธเนศ วงศ์ยานนาได้กล่าวว่า (2558 
Ibid., p. 92)    เชื่อกันว่าการใช้ของชั้นน าหรือของชั้นน านั้นท าให้เกิดการมีอาชีพและรายได้ ถือเป็น
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การแผ่ขยายความม่ังคั่ง  ส่งเสริมความม่ันคงของแต่ประเทศ เนื่องจากภาครัฐสามารถจัดเก็บภาษีและ
ประชาชีมีใช้จ่ายอย่างไม่ขัดสน ยิ่งไปกว่านั้นยังเสริมสร้างความประณีตละเอียดอ่อนแห่งรสนิยมให้
เกิดเป็นความสุนทรียะแห่งวิถีชีวิต อีกทั้งการบริโภคของชั้นน าหรือของชั้นน ายังช่วยให้เกิดการพัฒนา
ในศิลปะวิทยาการต่าง ๆ เช่นกัน     ส าหรับงานวรรณกรรมและการประพันธ์ทั้งหลายนั้นถือได้ว่าเป็น
อีกศาสตร์หนึ่งที่เป็นผลจากอารมณ์ของการบริโภคของชั้นน าหรือกิจกรรมชั้นน าทั้งสิ้น  ตราบเท่าที่
มนุษย์มีพลังในการพูด (Power of Speech) มนุษย์จะเล่าเรื่อง เนื่องจากมนุษย์มีธรรมชาติเป็นนักเล่า
เรื่องเป็นทุน เดิมอยู่แล้ ว (W.R.  Fisher, 1989, p. 56; Fulton, Huisman, Murphet, & Dunn, 
2005, p. 1) 

หากแต่เมื่อมนุษย์มีอารมย์สุนทรีย์เข้ามาเกี่ยวข้องจึงมีการผลิตสร้างภาษาอันไพเราะที่อยู่ใน
รูปแบบของการพูดและการเขียนในระดับสูงเพ่ือสื่อสารเล่าเรื่องให้เกิดการโน้ มน้าวใจผู้ฟังให้คล้อย
ตามในรูปแบบต่าง ๆ เกิดเป็นศาสตร์ของการพูดหรือที่เรียกว่าวาทศาสตร์ประมาณในปีศตวรรษที่ 19 
และต้นศตวรรษที่ 20 ส่วนผู้ฟังเองจะเปรียบเสมือนเป็นผู้บริโภคที่ได้สัมผัสความรื่นรมย์และอรรถรส
ทางการฟังหรือทางการเห็นผ่านการอ่านงานวรรณกรรมและบทประพันธ์ต่าง ๆ   
 ทุกการบริโภคมีเรื่องเล่าและการเล่าเรื่องเป็นเครื่องมือให้ผู้คนหันมาบริโภคที่ไม่รู้จบ โฆษณา
เป็นสิ่งหนึ่งที่ช่วยในการสนับสนุนมนุษย์ให้ยังคงมีการบริโภค โดยมีการโฆษณาตั้งแต่การพูดด้วยปาก
เปล่าไปจนถึงการใช้สื่อและอุปกรณ์ประเภทต่าง ๆ     นับตั้งแต่สื่อ (Media) เป็นผู้ควบคุมหลักในการ
ผลิตการเล่าเรื่อง (Narrative Production) และการบริโภค (Consumption) ที่อยู่ในโลกตะวันตก 
ดังนั้นเรื่องราวต่าง ๆ ที่ถูกเล่าออกมาก็อาจจะถูกท าให้ดูราวกับว่าเป็นเรื่องธรรมชาติมากที่สุดและถือ
เป็นสิ่งหนึ่งที่ “สื่อ” จะจัดสรรให้มนุษย์เรามีความคุ้นเคยกับเรื่องราวนั้น ๆ ได้   (Fulton et al., 
2005)  เฉกเช่นเดียวกับทางฝั่งเอเชียที่เราได้หยิบยืมทฤษฎีสื่อต่าง ๆ มาจากฝั่งตะวันตก   เราจึงมี
ความคุ้นเคยกับเรื่องเล่าต่าง ๆ ไม่แพ้โลกตะวันตกเช่นกัน  ยิ่งในยุคปัจจุบันที่เป็นยุคแห่งอินเทอร์เน็ต
เป็นสรรพสิ่ง (Internet of Things –IoT) สื่อส่วนใหญ่ผันตัวไปอยู่บนโลกแห่งอินเทอร์เน็ตเพ่ือท าให้
ผู้คนเข้าถึงทุกการบริโภคได้อย่างไม่จ ากัด อีกทั้งโลกแห่งอินเทอร์เน็ตยังเปรียบเสมือนโลกแห่งความ
เสมือนจริง (Hyperreality) ซึ่งถือเป็นเรื่องยากที่จะแยกออกจากความเป็นจริงส าหรับปัจจุบัน  
เช่นเดียวกับการโฆษณาและการเล่าเรื่องที่ได้ใช้ช่องทางที่เรียกว่า โซเชียล แพลตฟอร์ม (Social 
Platform) มาเป็นตัวช่วยในการส่งเสริมการขายและการกระจายข้อมูลซึ่งถือว่าท าได้ดีทีเดียว  และ
อินเทอร์เน็ตนี้เองที่ท าให้เรื่องเล่าแห่งวัฒธรรมที่ถูกบรรจุในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสินค้า กิจกรรม
ต่าง  ๆ ของการบริโภคในแต่ละชาติพันธุ์ส่งถึงกันได้ทั่วโลกอย่างรวดเร็วและง่ายดายเช่นเดียวกับ
สินค้า กิจกรรมและรูปแบบการบริโภคความเป็นไทยที่ผู้ผลิตต่างก็อาศัยช่องทางสื่อและอินเทอร์เน็ต
ในการกระจายเรื่องราวของตน 
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 ด้วยสาระที่ได้น าเสนอข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษากระบวนทัศน์ในการเล่าเรื่อง  อันหมาย
รวมถึง กลวิธีการสื่อสารผ่านเรื่องเล่าที่ เชื่อมโยงกับแนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะในผลงาน
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของกลุ่มผู้บริโภคคนไทยในแง่มุมที่หลากหลาย   กอปรกับอุตสาหกรรม
เครื่องประดับและอัญมณีถือเป็นสินค้าส าคัญในการส่งออกของของไทย โดยปี 2551-2555 ไทยเรา
ส่งออกเครื่องประดับอัญมณีเป็นอันดับ 4 ในปี 2550-2554 และส่งออกเป็นอันดับ 3 ของประเทศ
ไทยมาตั้งแต่ปี 2555-2563  (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2011, 2017; ข่าวสด, 2560)      ซึ่ง
ในปี 2563 พร้อมกับมีการขยายตัว 16.04 % (อีไฟแนนซ์ไทย, 2564)  แม้ในช่วงปลายปี 2564 จะมี
รายงานว่าจากสถานการณ์โควิดจะท าให้การส่งออกอัญมณีและเครื่องประดับเป็นอันดับ 5 แต่มีทีท่า
ว่าการส่งออกอัญมณีและเครื่องประดับจะมีการฟ้ืนตัว  (ประชาชาติธุรกิจ, 2564)       จะเห็นได้ว่า
ตั้งแต่ปี 2550-2564 นั้นการส่งออกเครื่องประดับอัญมณีจะอยู่  5 อันดับแรก  อีกทั้งในแผน
ยุทธศาสตร์อุตสาหกรรมไทย 4.0 ที่มีระยะเวลาตั้งแต่ปี 2560-2579 นั้น อุตสาหกรรมเครื่องประดับ
และอัญมณีจัดอยู่ในกลุ่มที่เรียกว่า Second Wave S-curve ซึ่งต้องพัฒนาให้มีการออกแบบแนวคิดที่
สร้างสรรค์สะท้อนถึงวัฒนธรรมของไทยร่วมกับการพัฒนาทางนวัตกรรม (กระทรวงอุตสาหกรรม, 
ตุลาคม 2559)        การที่อุตสาหกรรมอัญมณีไทยเป็นหนึ่งในสินค้าของไทยที่มีอันดับการส่งออก
ค่อนข้างสูงตลอดกว่าทศวรรษที่ผ่านมาทั้งนี้เป็นเพราะว่า ตลาดโลกได้ให้การยอมรับเครื่องประดับอัญ
มณีจากไทยเราเป็นอย่างมาก โดยต่างชาติได้ให้การยอมรับฝีมือในการผลิตชิ้นงานเครื่องประดับอัญ
มณีของช่างฝีมือไทยเรียกได้ว่าเป็นที่ยอมรับในระดับสากล   เนื่องจากช่างฝีมือไทยมีทั้งความ
เชี่ยวชาญสูง มีความช านาญการ ความประณีตละเอียดลออ  รวมทั้งมีทักษะสูงในการเจียระไนและ
ผลิต อัญมณี ซึ่ งสิ่ งนี้ ถือ เป็ นหัตศิลป์ ชั้ นสู ง อีกทั้ งภาครัฐของไทยได้ ให้ การส่ งเสริมการค้ า
เครื่องประดับอัญมณี รวมถึงการต่อยอดพัฒนานักออกแบบเครื่องประดับอัญมณีไทยเพ่ือผลักดันให้
อุตสาหกรรมอัญมณีไทยสู่ความเป็นสากลอย่างยั่งยืน จนท าให้ประเทศไทยเรานั้นก้าวเป็นผู้ส่งออก
เครื่องประดับอัญมณีไทยเป็นอันดับ 1 ในเอเชียและอันดับ 10 ของโลกตั้งแต่ปี 2559 ยิ่งไปกว่านั้นยัง
พบอีกว่านักธุรกิจต่างชาติที่เดินทางเข้าประเทศไทยจ านวนไม่น้อยที่ซื้อเครื่องประดับอัญมณีของไทย
กลับไปประเทศของตนด้วย อีกทั้งยังพบว่าคนต่างชาติกับคนไทยจะมีความต้องการด้านราคาอัญมณี
ต่างกันโดยคนต่างชาติจะสามารถจ่ายราคาเครื่องประดับอัญมณีที่มีราคาสูงกว่าคนไทยทั่วไป อีกทั้งยัง
ติดสินใจซื้อได้ไวกว่าคนไทย สิ่งที่ท าให้ชาวต่างชาติซื้อคือชอบที่รูปแบบและสีของเครื่องประดับอัญ
มณี (Pongyeela, 2012; เดลินิวส์, 2564; ฐานเศรษฐกิจดิจิทัล, 2564; สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณี
และเครื่องประดับแห่งชาติ , 2560; สมันต์ตรีพร & ทีฆาอุตมากร, 2562)  กอปรกับเมื่อได้ท าการ
ทบทวนวรรณกรรมจากการสืบค้นข้อมูลในฐานข้อมูลงานวิจัยไทยด้วยสามค าหลักได้แก่ หนึ่ง 
เครื่องประดับอัญมณี พบว่ามีงานวิจัยและบทความที่เกี่ยวข้องจ านวน 33 ชิ้น แต่ส่วนใหญ่เน้นศึกษา
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เรื่องของพฤติกรรมผู้บริโภค การด าเนินงานทางธุรกิจ และการออกแบบ หากทว่าเมื่อสืบค้นเฉพาะค า
ว่า เครื่องประดับ พบว่ามีงานจ านวน 649 ชิ้น และส่วนใหญ่เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับทางธุรกิจ สอง    
การบริโภคเชิงสัญญะ/ตรรกะการบริโภค พบว่ามีงานวิจัยและบทความรวม 26 ชิ้น แต่ยังไม่พบงานที่
ศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคเชิงสัญญะในเครื่องประดับอัญมณีชั้นน า และ สาม การเล่าเรื่อง พบว่า 
งานวิจัยและบทความรวม 386 ชิ้น  เป็นการเล่าเรื่องในโฆษณาจ านวน 5 ชิ้น จากการสืบค้นที่
น าเสนอไปดังกล่าวนี้ ประกอบการกับสืบค้นข้อมูลเพ่ิมเติมจากหนังสือ    และฐานข้อมูลทางวิชาการ
ที่เกี่ยวข้องกับสื่อและการสื่อสารของไทย   ยังไม่พบการศึกษาในประเด็นหรือหัวข้อวิจัย การเล่าเรื่อง
ที่มีอยู่ในเครื่องประดับอัญมณีที่เป็นแบรนด์ชั้นน าของไทย  ข้อค้นพบนี้ดังกล่าวนี้แสดงให้เห็นว่า แวด
วงวิชาการทางด้านสื่อและการสื่อสารไทยยังมีข้อจ ากัดในงานวิจัยที่ศึกษาการเล่าเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ
ประเด็นเครื่องประดับอัญมณี  ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมุ่งหวังให้งานวิจัยชิ้นนี้มีส่วนช่วยเปิดเหลี่ยมมุมของ
การเล่าเรื่องในสินค้าเชิงสัญญะที่มีความเฉพาะเช่นเครื่องประดับอัญมณี โดยงานวิจัยนี้มีข้อสมมติฐาน
เบื้องต้นว่า เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยมีกระบวนทัศน์และองค์ประกอบในการเชื่อมโยงการ
เล่าเรื่องความเป็นวัฒนธรรมไทยที่เป็นของชั้นสูงที่เผยแพร่ไปสู่สากล  ทั้งนี้ผลการศึกษาของงานวิจัย
จะสามารถต่อยอดองค์ความรู้ทางด้านการเล่าเรื่องที่เชื่อมโยงกับการบริโภคเชิงสัญญะ ประกอบกับ
เป็นแนวทางให้กับหน่วยงาน องค์กร ภาคส่วนต่าง ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับแวดวงเครื่องประดับอัญมณี 
หรือสินค้าประเภทเดียวกันนี้ เช่น สินค้าแฟชั่นต่าง ๆ รวมถึงผู้ที่สนใจได้น าไปใช้ประโยชน์ในการก่อ
ร่างสร้างเรื่องราวและสัญญะได้ 

 

1.2 จุดมุ่งหมายของการวิจัย 

1.2.1  เพ่ือศึกษากระบวนทัศน์ในการเล่าเรื่องของเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย  
1.2.2 เพ่ือศึกษาองค์ประกอบในการเชื่อมโยงกระบวนทัศน์การเล่าเรื่องของเครื่องประดับอัญมณี

ชั้นน าของไทย 

 

1.3 ค าถามของการวิจัย 

1.3.1 กระบวนทัศน์ในการเล่าเรื่องของเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยเป็นอย่างไร? 
1.3.2 องค์ประกอบในการเชื่อมโยงกระบวนทัศน์การเล่าเรื่องของเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของ

ไทยเป็นอย่างไร? 
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     1.4 ความส าคัญของงานวิจัย 

 1.4.1 การต่อยอดองค์ความรู้ทางด้านการเล่าเรื่องที่เชื่อมโยงกับการบริโภคเชิงสัญญะ  
1.4.2 การสร้างแนวทางให้กับหน่วยงาน องค์กร ภาคส่วนต่าง ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับแวดวง

เครื่องประดับอัญมณี หรือสินค้าประเภทเดียวกันนี้ เช่น สินคาแฟชั่นต่าง ๆ รวมถึงผู้ที่สนใจได้น าไปใช้
ประโยชน์ในการก่อร่างสร้างเรื่องราวและสัญญะได ้
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษานี้เป็นวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่มุ่งเน้นศึกษาการเล่าเรื่องกับ
การบริโภคเชิงสัญญะที่อยู่เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย ผู้วิจัยแบ่งขอบเขตการวิจัยออกเป็น
สองส่วนหลัก ได้แก่ มีขอบเขตด้านเนื้อหา และขอบเขตด้านเวลา ดังรายละเอียดต่อไปนี้    

ส่วนแรก ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยศึกษาตัวบทของเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย
จ านวน 5 ตราสินค้า ได้แก่ (1) Beauty Gems (2) Gem Peace by Chuchai/Chuchai Diamond 
(3) Siam Gems Heritage (4) Ananta Fine Jewellery และ (5) Gems Pavilion (ส าหรับเกณฑ์
ในการคัดเลือกแบรนด์ ผู้วิจัยได้น าเสนอรายละเอียดไว้ในบทที่ 3 หัวข้อการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง) 
โดยท าการศึกษาข้อมูลและเน้นศึกษาเฉพาะเนื้อหาและข้อความที่สะท้อนการเล่าเรื่องกับการบริโภค
เชิงสัญญะจากช่องทางต่าง ๆ โดยไม่เน้นศึกษารายละเอียดอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับทางด้านเทคนิค อาทิ
เช่น องค์ประกอบ แสง สี เสียง การจัดวาง หรือรายละเอียดทางด้านการผลิตรายการ รวมทั้งไม่เน้น
การศึกษาประเภทรายการ (Gene)  โดยมีช่องทางต่อไปนี้ 

(ก) ตัวบทที่ปรากฏบนพ้ืนที่สื่อออนไลน์ที่เป็นทางการของแบรนด์จ านวน 4 ประเภทด้วยกัน 
ได้แก่  (1 ) เว็บ ไซท์  (2 ) เฟซบุ๊ ก  (Facebook) (3) อินสตาแกรม ( Instagram) และ (4) ยูทู บ 
(YouTube) ตั้งแต่ปี พ.ศ.2560 - พ.ศ.2562 โดยผู้วิจัยสุ่มเก็บภาพและวีดีทัศน์ที่ได้รับการกดไลค์และ
ยอดแสดงความคิดเห็นในปริมาณที่มากในช่วงเวลาที่เก็บข้อมูลของแต่ละตราสินค้า ส าหรับรูปภาพ
และวีดีทัศน์ที่ปรากฏในสื่อ Platform ทั้งสี่นั้น ผู้วิจัยจะมุ่งเน้นศึกษาวิเคราะห์เฉพาะเนื้อหาที่ปรากฏ
และบรรจุในภาพและวีดีทัศน์เท่านั้น โดยใช้แนวคิดหลักจ านวน 3 แนวคิดมาเป็นแนวทาง อันได้แก่ 
แนวคิดเรื่องการเล่าเรื่อง แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ ทุน แนวคิดและสิ่งจับใจมาเป็นแนวทาง 
นอกจากนี้แล้วยังได้ใช้แนวคิด เรื่องทุน ฮาบิทัส รสนิยม และชนชั้นของบูร์ดิเยอ มาประกอบการ
วิเคราะห์ ทว่าไม่ได้เน้นที่ลงลึกถึงปฏิบัติการ (Practice) โครงสร้างทางสังคมหรือผู้กระท า 

(ข) ข้อมูลจากการออกรายการต่าง ๆ หรือมีรายการต่าง ๆ ที่น าเสนอการเล่าเรื่องของตรา
สินค้าทั้งห้า โดยเป็นรายการที่สามารถรับชมย้อนหลังได้จากสื่อออนไลน์ และมีขอบเขตของการศึกษา
เช่นเดียวกับข้อ (ก) นอกจากนี้ส าหรับรายการต่าง ๆ ที่น าเสนอตราสินค้าทั้งห้านั้น 
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 ส่วนที่สอง ขอบเขตด้านเวลา ผู้วิจัยวางแผนการเก็บข้อมูลและการท างานต่าง ๆ ภายหลัง
จากที่สอบโครงร่างวิทยานิพนธ์ ดังตารางต่อไปนี้ 
 

Table  1 ตารางแผนการเก็บข้อมูล 
 2563 2564 

พค มิย กค สค กย ตค พย ธค มค กพ มีค เมย พค มิย กค สค-
ธค 

สอบโครงร่าง                 

ปรับแก้โครงร่าง                 

ส่ ง จ ริ ย ธ ร ร ม
มนุษย์ 

                

ด าเนินการเก็บ
ข้อมูล 

                

วิเคราะห์ข้อมูล                 

สรุป&สังเคราะห์
ข้อมูล 

                

เขี ย น ราย งาน
การวิจัย 

                

ร่างฉบับสมบูรณ ์                 

เตรียมสอบ
ปกป้อง
วิทยานพินธ ์

                

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

เรื่องเล่า (Narrative) หมายถึง แนวคิดของเรื่องเล่าที่อยู่ในขอบข่ายของวาทศาสตร์ร่วมสมัยที่โดยใช้
แบบจ าลองของเรื่องเล่าที่ชื่อ อคาดีม (ACADeMe  Model) อันประกอบไปด้วย Artist, Content, 
Aim, Demeanour, และ Meta-reasoning  โดยผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจากแนวคิดการเล่าเรื่องซึ่งจะ
น าเสนอรายละเอียดในบทที่  2 เพ่ือมาใช้ศึกษาวาทศาสตร์ร่วมสมัยส าหรับการเล่าเรื่องใน
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย 
 
กระบวนทัศน์การเล่าเรื่อง (Narrative Paradigm) หมายถึง การค้นหาความจริงของโลกในมิติด้าน
อ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากการค้นหาความจริงเชิงหลักการหรือแค่ความเป็นวิทยาศาสตร์ แต่เป็นค้นหา
ความจริงที่ให้ความหมายทางความรู้สึก ความจริงทางจิตวิญญาณ ส าหรับงานวิจัยนี้จะเป็นการค้นหา
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ความจริงของเรื่องเล่าที่อยู่ในเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยโดยใช้กรอบแนวคิดของเรื่องเล่ามา
ท าการวิเคราะห์ 
 
ทัศนวาทศาสตร์ (Visual Rhetorics) หมายถึงวาทศาสตร์ที่ เป็นส่วนของเนื้อหาที่บรรจุอยู่ใน
รูปแบบของสิ่งที่มองด้วยตา เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด กราฟต่าง ๆ กราฟฟิก การ์ตูน การสื่อสารด้วย
ดิจิทัลทั้งที่เป็นภาพเคลื่อนไหวและภาพนิ่ง  (ท้ังนี้ไม่รวมถึงเทคนิคต่าง ๆ อาทิเช่น ด้านองค์ประกอบ
แสง สี การจัดวาง เป็นต้น)  ที่มาพร้อมกับข้อความ (Text) หรือค าบรรยายใต้รูปภาพ 
  
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน า (Luxury Jewellery) หมายถึงตราสินค้าเครื่องประดับและอัญมณีของ
คนไทยที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในแวดวงสังคมชั้นน าหรือชั้นน าทั้งในและต่างประเทศหรือประวัติการ
ผลิตอันยาวนานหรือมีต านาน มีรุ่นการผลิตอันประณีตด้วยกระบวนการชั้นน าไม่ว่าการเป็นการผลิต
ด้วยมือหรือใช้เทคโนโลยีชั้นน าที่ทันสมัย การออกแบบ รวมถึงราคา กลุ่มลูกค้าที่ใช้ และสถานที่ตั้ง
ร้านสาขา  
 
ชนชั้นน า (Elite) หมายถึง ชนชั้นศักดินา กลุ่มคนผู้มีสถานะทั้งทางเศรษฐกิจและอาชีพ กลุ่ม
ปัญญาชน กลุ่มคนดังที่ได้รับการยอมรับจากวงสังคม ได้รับอภิสิทธิ์ชน รวมถึงได้รับการกล่าวขานจาก
กลุ่มคนชั้นอื่นๆ ที่ไม่ใช่ชนชั้นน าว่า เป็นบุคคล หรือกลุ่มคนชั้นน า 
 
การบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Signs) หมายถึง การบริโภคสินค้าหรือการบริการที่มี
การค านึงมากกว่าอรรถประโยชน์หรือประโยชน์ใช้สอยโดยมีการค านึงถึงการสร้างอัตลักษณ์และ
รสนิยมที่แตกต่างให้กับตัวผู้บริโภค เป็นการบริโภคในลักษณะที่มีการค านึงไปถึงขั้นนามธรรมของการ
บริโภค ซึ่งการบริโภคเชิงสัญญะอยู่ ในขั้นที่  4 ในแนวคิดเรื่อง ตรรกะการบริโภค (Logic of 
Consumption) ของโบดริยาร์ด อันประกอบไปด้วย คุณค่าการใช้สอย คุณค่าด้านการแลกเปลี่ ยน 
คุณค่าด้านการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ และคุณค่าเชิงสัญญะ 
 
ความเป็นไทย (Thainess) หมายถึง คุณลักษณะที่บ่งชี้ถึงชนชาติสยามหรือชนชาติไทย ส าหรับ
การศึกษาครั้งนี้จะวิเคราะห์และน าเสนอคุณลักษณะต่างๆ ดังกล่าวที่ปรากฏอยู่ในเรื่องเล่าของ
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าแบรนด์ไทยที่ท าการศึกษา 
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ความเป็นสากล (Globalisation) หมายถึง คุณลักษณะที่บ่งชี้ถึงชนชาติตะวันตก ที่เป็นตัวแทนของ
คุณลักษณะสากลที่ยอมรับในวงกว้าง ส าหรับการศึกษาครั้งนี้จะวิเคราะห์และน าเสนอคุณลักษณะ
ต่างๆ ดังกล่าวที่ปรากฏในเรื่องเล่าของเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยที่ท าการศึกษา 

 
ความเป็นของชั้นน า (Luxury) หมายถึง คุณลักษณะที่บ่งชี้ถึงการเป็นสิ่งที่ชนชั้นน าใช้สอยเพ่ือเป็น
ตัวแทนความหมายของชนชั้นสูง ส าหรับการศึกษาครั้งนี้จะวิเคราะห์และน าเสนอคุณลักษณะต่างๆ 
ดังกล่าว ที่ปรากฏในเรื่องเล่าของเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยที่ท าการศึกษา 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 
ภายในบทผู้วิจัยน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องส าหรับเป็นแนวทางใน

การศึกษา โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ส่วนแรก เป็นแนวคิดการเล่าเรื่อง ผู้วิจัยน าเสนอ
แนวคิดการเล่าเรื่องจากนักวิชาการด้านวาทนิเทศจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ วอลเทอร์ อาร์. ฟิชเชอร์  
(Walter R. Fisher), เคนเนธ เบิร์ก (Kenneth Burke) และไอ.เอ. ริชาร์ดส์ (I. A. Richards) โดย
ผู้วิจัยเชื่อมโยงแนวคิดทั้งสามและสร้างกรอบแนวคิดส าหรับเป็นแนวทางการวิเคราะห์การเล่าเรื่องใน
การศึกษาครั้งนี้ โดยได้     ACADeMe  Model   ส าหรับส่วนที่สอง น าเสนอแนวคิดเรื่องการบริโภค
เชิงสัญญะของโบดริยาร์ด   (Baudrillard)    ซึ่งเป็นคุณค่าขั้นที่สี่ของตรรกะการบริโภค  ส าหรับ
ตรรกะบริโภคนั้นอันประกอบด้วย  อรรถะคุณค่าการใช้สอย คุณค่าการแลกเปลี่ยน การแลกเปลี่ยน
เชิงสัญลักษณ์ และคุณค่าเชิงสัญญะ    ส่วนที่สาม แนวคิดเรื่องทุน ฮาบิทัส และรสนิยม ของปิแอร์ 
บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu)   ส าหรับในส่วนของ ทุน เนื้อหาได้น าเสนอรูปแบบหลักของทุน 4 
รูปแบบตามที่บูดิเยอร์ได้น าเสนอไว้ ได้แก่ ทุนเศรษฐกิจ ทุนวัฒนธรรม ทุนสังคม และทุนสัญลักษณ์ 
ในส่วนของฮาบิทัส เนื้อหาได้น าเสนอความหมาย รากศัพท์จากละติน  ลักษณะของฮาบิทัสจากละติน
ที่บูร์ดิเยอน ามาใช้ ประเภทของฮาบิทัสสองประเภท อันได้แก่ ฮาบิทัสปฐมภูมิและฮาบิทัสทุติยภูมิ 
และระดับของฮาบิทัสซึ่งมีสามระดับได้แก่ ระดับปัจเจกบุคคล ระดับสังคมและระดับชนชั้น  และใน
ส่วนของรสนิยม เนื้อหาได้น าเสนอความหมายและเงื่อนไขการเกิดรสนิยมสองเงื่อนไขได้แก่ เงื่อนไข
การมีวัตถุ และ การท าให้เกิดความแตกต่างเชิงสัญลักษณ์ ส่วนที่สี่ แนวคิดเรื่องเครื่องประดับอัญมณี 
(Concept of Jewellery) เนื้อหาน าเสนอความส าคัญ ความหมาย ความเชื่อที่เชื่อมโยงกับสัญญะใน
เครื่องประดับอัญมณี ทั้งนี้เพ่ือสร้างความเข้าใจเครื่องประดับอัญมณีในฐานะของ “สื่อ” ที่บอกเล่า
ความหมายผ่านผู้ครอบครองได้ ส่วนที่ห้า แนวคิดเรื่องสิ่งจับใจในโฆษณา (Advertising Appeals) 
ซึ่งจะแบ่งออกเป็นสองประเภทหลักคือ สิ่งจับใจด้านเหตุผลและสิ่งจับใจด้านอารมณ์ อีกท้ังผู้วิจัยยังได้
น า เสนอสิ่ งจั บ ใจ เพ่ิ มขึ้ น อี ก  8  ด้ านด้ วยกัน ได้ แก่  Giving/Gift Appeal, Nobility Appeal, 
Fate/Luck Appeal, Representative Appeal, Process Appeal, Fashion Appeal, Lifestyle 
Appeal, และ Technology Appeal  และส่วนสุดท้ายแนวคิดลัทธิบูรพาคดีศึกษา  น าเสนอแนวคิด
สิ่งที่ทางตะวันตกมองความเป็นตะวันออกซึ่งสามารถแบ่งเป็นสองส่วนได้แก่ ส่วนที่หนึ่ง รูปทรง
สัณฐานมี 6 ประการ ได้แก่  การเป็นทวิลักษณ์ ฝันเฟื่องแฟนตาซี เป็นสถาบัน สถาบันหนึ่ง เป็นนิรุกติ
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ศาสตร์ วรรณกรรมและพจนานุกรม เป็นดินแดนแห่งการจาริกแสวงบุญ และการแฝงร่างและการ
ส าแดง และส่วนที่สอง ภาพต้นแบบที่ถูกเหมารวมมี 6 ภาพได้แก่ ไม่มีกาลเวลา เป็นสิ่งแปลก
ประหลาด ภาพตัวแทนความเชื่อแห่งชาติพันธุ์และเผ่าพันธุ์ตะวันออก ความเชื่อเรื่องเพศ ภาพตัวแทน
แห่งเพศหญิง และ เป็นสิ่งที่เสื่อมทราม ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 

2.1 แนวคิดการเล่าเรื่อง (Narration’s Concept)  

 หากพิจารณารากศัพท์ของค าว่า “สื่อสาร” จากภาษาละตินซึ่งหมายถึงการท าให้เป็นสามัญ
และแบ่งปัน กอปรกับวาทศาสตร์ร่วมสมัยมีเป้าประสงค์เพ่ือการสื่อสารซึ่งแตกต่างจากวาทศาสตร์
แบบดั้งเดิมที่เน้นเรื่องการจูงใจ (Ede & Lunsford, 1982, p. 5)  อีกทั้งวาทศาสตร์ร่วมสมัยยังท าให้
การเรียนวาทศาสตร์มีการเคลื่อนย้ายจากแต่เดิมที่มีแต่การมุ่งเน้นเรียนเรื่อง “การพูด (Speech)”  
ไปสู่ “การใช้สัญลักษณ์” ทุกประเภทในทุกรูปแบบหรือทุกบริบท ไม่ว่าจะเป็น วัจนภาษา อวัจนภาษา 
ภาพยนตร์ โทรทัศน์ วิทยุ จิตกรรม ประติมากรรม สถาปัตยกรรม สุนทรพจน์ทางการเมือง การ
โฆษณา การตลาด วาทกรรมสาธารณะ แฟชั่น และบรรดาภาพและการมองเห็นต่าง ๆ (Visual 
Image) แผนที่ การ์ตูน การสื่อสารด้วยดิจิทัลหรือแม้แต่อาหาร (Condor, Tileagă, & Billig, 2013, 
p. 5; Kriyantono, 2015)    ซึ่งบรรดาการมองเห็นทุกมิติต่าง ๆ นี้สามารถก่อเกิดเป็นศาสตร์ที่
เรียกว่า “ทัศนวาทศาสตร์” (Visual Rhetorics) ได้  นอกจากนี้การเล่าเรื่องยังสามารถเพ่ิมคุณค่า
ให้กับแวดวงทางธุรกิจได้อีกด้วย ยกตัวอย่างการศึกษาของ ณมน จิรวงศ์ศรี (Jirawongsy, 2016) ที่
วิจัยการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าลักชัวรี่ด้วยการใช้วิธีการเล่าเรื่องโดยได้เลือกตราสินค้า Goyard 
มาเป็นกรณีศึกษา เนื่องจากเป็นตราสินค้าท่ียังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้างเพ่ือทดสอบข้อสันนิษฐานว่าการ
เล่าเรื่องมีส่วนช่วยเพ่ิมคุณค่าหรือไม่ อีกท้ังตัวตราสินค้าใช้กลยุทธ์การเล่าเรื่อง ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิด การ
ยอมรับคุณค่าสินค้าลักชัวรี่ (Luxury Value Perception) ร่วมกับตราสินค้าที่สั่งสมประวัติและ
เก่าแก่ (Heritage Brand) มาเป็นกรอบแนวคิด ผลการศึกษาพบว่า การเล่าเรื่องมีส่วนเพ่ิมคุณค่าของ
ตราสินค้าโดยเฉพาะในด้านราคาสินค้าทั้งในกลุ่มของผู้บริโภคที่รู้จักตราสินค้าและเพ่ิงรู้จักตราสินค้า 
อย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้แนะน าว่าการเล่าเรื่องที่น ามาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดนั้นควรค านึงถึง
ค่านิยมที่อยู่ในสังคมโดยประยุกต์ใช้ให้กาลเทศะเพ่ือกระตุ้นมุมมองในการเพ่ิมคุณค่าตราสินค้าให้กับ
ผู้บริโภค 
 ในปัจจุบันเมื่อโลกก้าวสู่ยุคแห่งความทันสมัยจึงก่อให้เกิดการพัฒนาเทคโนโลยีมากมาย ทุก
สิ่งจึงมีวิวัฒน์เคลื่อนย้ายไหลไปให้ทันต่อกระแสและสถานการณ์เช่นเดียวกันกับเรื่องเล่าและวิธีการ
เล่าเรื่องที่มีการผันตัวไปอยู่ในโลกออนไลน์มากขึ้นเกิดเป็นเรื่องเล่าบนโลกดิ จิทัล  หรือ Digital 
Narrative   (Sjöström, 2013, p. 2)  และมีการศึกษาวิเคราะห์ว่ากระบวนทัศน์แห่งการเล่าเรื่องเอง
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มีความสอดคล้องรวมถึงมีศักยภาพในเรื่องเล่ายุคดิจิทัล (ปัจฉิมนันท์., 2015)  นอกจากนี้ยังมีรูปแบบ
ของการเล่าเรื่องที่เรียกว่าการเล่าเรื่องเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive Narrative) บังเกิดขึ้นคือเป็นการ
เล่าเรื่องที่ผู้อ่านหรือผู้รับสารไม่ใช่เป็นลักษณะที่เรียกว่า อกัมมันต์  (Passive) อีกต่อไป หากแต่เป็น
ลักษณะแบบกัมมันต์ (Active) โดยผู้อ่านสามารถมีปฏิสัมพันธ์เชิงพลวัตกับเรื่องเล่าของผู้เขียนได้ 
หรืออาจกล่าวได้ว่าผู้อ่านสามารถเสนอแนะรวมไปถึงการแสดงความคิดเห็นและการมีส่วนร่วมในการ
สร้างสรรค์เรื่องราวของเรื่องเล่านั้น ๆ ได้บางส่วนผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ของเรื่องเล่านั้น ซึ่งผู้เขียน
เองจะเห็นได้ความเป็น Real Time ของผู้อ่านหรือผู้รับสารในขณะนั้นด้วยเช่นกันถือเป็นการพัฒนา
สื่อในอีกรูปแบบหนึ่ง  (Roth, 2015, p. 17; หวังวณิชพันธ์ & อัครจันทโชติ, 2562, p. 77) ส าหรับใน
งานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยอิงและใช้แนวคิดการเล่าเรื่องบนพื้นที่และขอบข่ายของวาทศาสตร์ร่วมสมัย  
  อย่างไรก็ตามเมื่อเพ่งพิจพินิจกันให้ถ่องแท้แล้วจะเห็นได้ว่าการที่มนุษย์จะสื่อสารกันนั้นเป็น
เพราะต้องการแบ่งปันเรื่องราวของตนเองที่ได้ประสบพบพานในสถานการณ์ต่าง ๆ   ตามกาลเวลาทั้ง
จากอดีต ปัจจุบัน และอาจรวมต่อเนื่องในอนาคตให้คนอ่ืน ๆ ได้รับรู้ ไม่ว่าจะเป็นการเล่าเรื่องที่ผ่าน
ช่องทางหรือเครื่องมืออันทันสมัยชนิดใดก็ตาม  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ วอลเทอร์ อาร์. ฟิชเชอร์  
(W.R. Fisher, 1984; W.R.  Fisher, 1989)   ที่ว่าโดยเนื้อแท้ของมนุษย์แล้วเป็นนักเล่าเรื่อง อีกทั้ง
เรื่องที่เล่านั้นยังต้องประกอบไปด้วยโครงสร้างในการเล่าเรื่องที่เริ่มตั้งแต่ตัวละครหรือผู้กระท า 
(agent) ที่อยู่ในเรื่องด้วยเช่นกัน (Burke, 1969b)  และขณะเล่าเรื่องนั้นองค์ประกอบของความงาม
แห่งการใช้ความหมายของค าเพ่ือเล่าเรื่อง (I. A. Richards, 1930; I.A Richards & Ogden, 1923)  
นั้นก็มีความจ าเป็นไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน   เพราะฉะนั้นส าหรับในส่วนนี้ ผู้วิจัยขอน าเสนอแนวคิดการ
เล่าเรื่องของวอลเทอร์ อาร์. ฟิชเชอร์, เคนเนธ เบิร์ก และ ไอ.เอ. ริชาร์ดส์ ดังต่อไปนี้ 
 

 2.1.1 กระบวนทัศน์การเล่าเรื่องของ วอลเทอร์ อาร์. ฟิชเชอร์ (Walter R. Fisher) 

 ฟิชเชอร์ได้อรรถาธิบายกระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่าในบทความที่ชื่อ Clarifying the 
Narrative Paradigm (W.R. Fisher, 1989a, p. 56) ไว้ 7 ประการ ดังต่อไปนี้  
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Table  2 กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่า 7 ประการ 

ประการที่ ลักษณะของกระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่า 
1 กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่าเป็นรากฐานแห่งความต้องการเชิงวาทศิลป์ 

2 มีความเก่ียวข้องกับการตีความและการประเมินทางวาทศิลป์ 
3 กระบวนทัศน์แห่งการเล่าเรื่องยกย่องการเป็นมนุษย์และการโต้แย้งเป็นการแสดง

เหตุผลที่ดี 

4 กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่า ตรรกะของผู้เข้าร่วมและความเป็นเหตุเป็นผลเหมาะกับ
การตีความและประเมินความ 

5 การสื่อสารของมนุษย์สะท้อนมาจากแรงจูงใจ 
6 กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่าเป็นกระบวนทัศน์จากโลกแห่งเหตุผล 

7 กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่าเป็นปฏิบัติการแห่งการสื่อสาร 

 
จากตารางที่ 2 ข้างต้น  ประการที่หนึ่ง พิชเชอร์กล่าวถึงกระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่าว่า ถือเป็น

รากฐานที่ความต้องการทางวาทศิลป์ซึ่งเป็นวาทศิลป์อันสมบูรณ์ได้ถูกสร้างขึ้น อีกทั้งโครงสร้างนี้ถือ
เป็นการจัดเตรียมค าอธิบายที่ครอบคลุมไปถึงเรื่องของการสร้างสรรค์ (Creation) การจัดวาง
องค์ประกอบ (Composition) การดัดแปลง (Adaptation) การน าเสนอ (Presentation) และการ
ยอมรับ (Reception) ของข้อความเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Messages)  

ประการที่สอง  ฟิชเชอร์เสนอว่า  กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่านั้นเกี่ยวข้องกับการตีความ 
(interpretation) และการประเมิน (assessment) ของข้อความเชิงวาทศิลป์และสามารถสอดรับกับ
การวาทวิจารณ์ (Rhetorical Critic) แต่อย่างไรเสียกระบวนทัศน์ทางการเล่าเรื่องนั้นไม่ใช่การวิจารณ์ 
(Criticism)  

ประการที่สาม กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่านั้นไม่ใช่มหกรรมของการเล่าเรื่องในรูปแบบปัจเจก
บุคคล อาทิ การอธิบายลักษณะ (Characterisation), การวรรณา (Depiction), เกร็ด (Anecdote) 
และอ่ืน ๆ   หากแต่กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่าจะยกย่องสิ่งใดก็ตามนั้น ก็จะเป็นการยกย่องความเป็น
มนุษย์ (Human Being) และเพ่ือเน้นย้ าจุดยืนแห่งการเป็นนักเล่าเรื่องโดยธรรมชาติของมนุษย์ ในข้อ
นี้หากมองในแง่ที่เป็นเชิงวาทศิลป์แล้ว   การเล่าเรื่องในรูปแบบปัจเจกบุคคลประเภทการโต้แย้ง   
และประเภทของวรรณกรรมที่เป็นกระบวนการโต้แย้งนั้นถือว่าเป็นการแสดงเหตุผลที่ดี    
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ประการที่สี่ กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่าไม่ได้ปฏิเสธความเป็นอรรถประโยชน์ของวรรณกรรม
แบบดั้งเดิม ซึ่งวรรณกรรมแบบดั้งเดิมนั้น ฟิชเชอร์ได้ยกตัวอย่างได้แก่ บทกวี วาทศาสตร์ ปรัชญา 
วิทยาศาสตร์และอ่ืน ๆ  แต่อย่างไรก็ตาม ฟิชเชอร์ได้ยืนยันว่า วาทกรรม (Discourse) ยังคงเป็นการ
เล่าเรื่องอยู่เสมอและนานตราบเท่าที่ยังคงสามารถท าให้ผู้ฟังนั้นเกิดความเชื่อหรือปฏิบัติการตาม   
ดังนั้น กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่า ตรรกะของผู้เข้าร่วม และความเป็นเหตุเป็นผลของเรื่องเล่า 
(Narrative Rationality) จึงเหมาะที่จะใช้การตีความและการประเมนิ     

ประการที่ห้า กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่าไม่ได้วินิจฉัยว่าการสื่อสารบางอย่างไม่ได้เป็นแค่การ
ปฏิบัติหน้าที่เชิงวาทศิลป์ ตัวอย่างเช่น การสื่อสารบางอย่างนั้นสามารถอธิบายให้เป็นการเชื่อมโยง
ของผู้พูดและผู้ฟัง (Pathic) หรือ การสื่อสารที่ส่งผลทันที (Consummatory)    อีกทั้งการสื่อสารของ
มนุษย์ทั้งหมดนั้นถูกจดจ าว่าเป็นการสะท้อนของแรงจูงใจจากจิตไร้ส านึกและการบรรลุผลโดยไม่ได้
ตั้งใจ     

ประการที่หก กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่าไม่ได้ละทิ้งกระบวนการการโต้แย้งแบบดั้งเดิม 
(Tradition Argumentation) หรืออาจเรียกว่า กระบวนทัศน์ของโลกแห่งเหตุผล (Rational World 
Paradigm) อันประกอบไปด้วย  (1) มนุษย์มีเนื้อแท้เป็นสิ่งมีชีวิตที่มีเหตุผล (2) รูปแบบทางกระบวน
ทัศน์ของการตัดสินใจของมนุษย์และการสื่อสารนั้นคือการโต้แย้ง (3) การจัดการโต้แย้งถูกก าหนดโดย 
กฎหมาย วิทยาศาสตร์ อ านาจนิติบัญญัติ มหาชน และอ่ืน ๆ (4) ความเป็นเหตุเป็นผลถูกวัดได้โดย 
สาระความรู้ ความสามารถในการโต้แย้ง  รวมถึงทักษะในการโต้แย้งและการแก้ต่างในศาสตร์สาขา
ต่าง ๆ   (5) โลกก็เป็นเสมือนฉากแห่งปริศนาเชิงตรรกวิทยา (Logical Puzzles) ที่ต้องการการ
แก้ปัญหาด้วยวิธีการวิเคราะห์ที่เหมาะสม  รวมถึงการใช้เหตุผลที่เข้าใจได้มาสร้างข้อโต้แย้งนั้น     
ดังนั้นสิ่งที่ฟิชเชอร์จะละทิ้งในกระบวนการเล่าเรื่องนั้นก็คือ ความเชื่อจ าเพาะเจาะจงที่เหตุผลจัก
ปรากฏเพียงแค่ในวาทกรรม เมื่อมีการรับเอารูปแบบปัจเจกบุคคลของการอนุมาน หรือ ปริยาย หรือ
ประเภทของกระบวนการโต้แย้ง   อีกทั้งยังคงละทิ้งแนวคิดทางการสื่อสารของมนุษย์ที่ไม่รับเอาค าว่า
คุณค่าด้วย    อีกทั้งตรรกะของเหตุผลที่ดีนั้นต้องเป็นการประสานกันระหว่างการทดสอบทางเหตุผล
และการทดสอบทางคุณค่าโดยพิจารณาถึงความสอดคล้อง (Coherence)    ซึ่งประกอบไปด้วย
โครงสร้างเชิงการให้เหตุผล (Argumentative Structure), เนื้อหา (Material) และ ลักษณะรวมถึง
อุปนิสัย (Characterological) เพ่ือมาประกอบสร้างเป็นความเป็นเหตุ เป็นผลของเรื่องเล่ า 
(Narrative Rationality)    

และประการสุดท้าย กระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่าไม่ได้ปฏิเสธว่า อ านาจ คตินิยม การบิดเบือน 
อ านาจเผด็จการ เป็นหรือสามารถเป็นลักษณะที่ส าคัญของปฏิบัติการทางการสื่อสาร อย่างไรเสีย การ
ตัดสิน ใจ  (Decision) และการกระท า (Action) เป็ นสิ่ งที่ หลี ก เลี่ ย งไม่ ได้  และรูปลั กษณ ะ 
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(Appearance) นั้นอยู่ในบริบทของเนื้อเรื่องที่ด าเนินต่อไปอย่างต่อเนื่อง หากว่ากระบวนทัศน์เป็นแค่
เพียงลักษณะของปฏิบัติการทางการสื่อสาร การตัดสินใจและการกระท าก็จะเป็นได้แค่หรือเป็นแค่ 
การครอบง า (Domination) ไปตลอด 
  นอกจากกระบวนทัศน์แห่งเรื่องเล่าของฟิชเชอร์ 7 ประการข้างต้นที่น าเสนอนั้น  ฟิชเชอร์ยัง
ได้กล่าวถึงธรรมชาติอันส าคัญของพฤติกรรมมนุษย์ไว้ดังนี้ว่า อันดับแรก มนุษย์เรานั้นเป็น “สิ่งมีชีวิต
ที่เล่าเรื่อง หรือ Homo Narrans” (W.R.  Fisher, 1984, p. 6) แต่ละรากแห่งอุปลักษณ์ (Root of 
Metaphor) นั้นจะเกาะติดกับอุปลักษณ์หลัก (Master Metaphor) ซึ่งถือเป็นอุปลักษณ์ยืนพ้ืน 
ขณะที่อุปลักษณ์อ่ืน ๆ นั้นส าแดงออกมาเป็นรูปเป็นร่าง (Figure)  ในมุมมองของค าศัพท์เฉพาะที่เป็น
ทางการของการเล่าเรื่องแล้ว อุปลักษณ์หลักนั้นมาจากการจัดวางโครงเรื่องจากประสบการณ์มนุษย์ 
รวมถึงเค้าโครงย่อยด้วย เมื่ออุปลักษณ์อ่ืนใดก็ตามถูกยืนยันและตกลงให้เป็นอุปลักษณ์หลักแล้ว  จะ
ถือว่าการเล่าเรื่องในขณะนั้นจะถูกพิจารณาว่าเป็นการปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์ชนิดหนึ่ง (human 
interaction) ซึ่งเป็นทั้งกิจกรรม เป็นศิลปะ เป็นวรรณกรรม รวมทั้งเป็นวิถีแห่งการแสดง   

อันดับต่อมา เมื่อการเล่าเรื่องถูกท าให้เป็นอุปลักษณ์หลักแล้ว การเล่าเรื่องจะเป็นตัวจัด
หมวดหมู่อุปลักษณ์อ่ืน ๆ ให้กลายเป็น การเล่าเรื่องอีกครั้ง (Recount) หรือ การบรรยายรายงาน 
(Account) เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับมนุษย์  ส าหรับการเล่าเรื่องอีกครั้งนั้นได้แก่ ประวัติศาสตร์  
ชีวประวัติ  หรือ อัตชีวประวัติ  ส่วนบรรยายรายงานนั้นจะอยู่รูปแบบของการอธิบายทฤษฎีหรือการ
โต้แย้งทฤษฎีเป็นต้น ทั้งการเล่าเรื่องอีกครั้งและการบรรยายรายงานนั้นจะถูกจัดให้อยู่ในรูปแบบของ
บทกวี เช่น บทละคร กวีนิพนธ์ นวนิยาย และอ่ืน ๆ  นอกจากนี้การเล่าเรื่องอีกครั้งและการบรรยาย
รายงานนั้นจะอยู่บนพ้ืนฐานของวาทกรรมการให้ค าปรึกษา (Advisory Discourse)  อย่างไรก็ตาม  
ทั้งสองรูปแบบจะถือว่าเป็นเล่าเรื่องราวสู่กันฟังและเพ่ือท าให้โลกที่มีชีวิตเต็มไปด้วยความหมายนั่นเอง  
แต่กระนั้นทั้งการเล่าเรื่องอีกครั้งและการบรรยายรายงานนั้นจะต้องอยู่บนวิถีแห่งสภาพความเป็นจริง 
(Truth) ของมนุษย์ หรืออาจกล่าวได้ว่าธรรมชาติของมนุษย์ใช้เรื่องเล่าเพ่ือค้นพบความจริง [Rybacki 
and Rybacki ,1991 อ้างใน (Moran, 2016, p. 6) ] 

อันดับที่สาม อุปลักษณ์ของสิ่งมีชีวิตที่เล่าเรื่องนั้น  ได้ขยายความแนวคิดของ เคนเนธ เบิร์ก 
ที่ว่า  มนุษย์เป็นผู้ใช้สัญลักษณ์ซึ่งมีทั้งที่เป็นผู้สร้างสัญลักษณ์และใช้สัญลักษณ์ในทางที่ผิด และ
ส าหรับแนวคิดที่ว่ามนุษย์เป็นนักเล่าเรื่องนั้นได้ชี้ให้เห็นถึงแบบทางพันธุกรรมของการประกอบสร้าง
สัญลักษณ์ทั้งหลายทั้งปวง ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าสัญลักษณ์นั้นถูกสร้างขึ้นมาและถูกสื่อสารให้เป็น
เรื่องราวที่มีความหมายที่ไว้ถ่ายทอดประสบการณ์ของมนุษย์ อีกทั้งยังเพ่ือด ารงชีวิตในวิถีสามัญ ใน
ชุมชนสังคม และในที่ซึ่งมีการยินยอมให้เรื่องราวนั้นได้สถาปนาชีวิ ตคนๆ หนึ่งขึ้นมา การสร้าง
สัญลักษณ์ของมนุษย์นั้นเปรียบเสมือนการสร้างมายาแห่งเรื่องเล่าให้กับมนุษย์เช่นเดียวกัน และจาก
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การศึกษาความเป็นมายาในเรื่องเล่านั้นจึงไม่ควรมองข้ามความเป็นตรรกะแห่งการเล่าเรื่องด้วย
เช่นกันเนื่องจากมนุษย์เป็นสิ่งมีชีวิตที่สร้างมายาและหากต้องท าความเข้าใจเรื่องพฤติกรรมของมนุษย์
แล้วต้องท าความเข้าใจมายาของมนุษย์ด้วย เช่นความเชื่อที่ว่าวีรบุรุษผู้ไม่ใช้ความรุนแรงจะน ามาซึ่ง
การกระท าที่ไม่รุนแรงตามไปด้วย (Owens, 2007) 

จากธรรมชาติของพฤติกรรมมนุษย์ดังที่กล่าวไปแล้วในข้างต้น ฟิชเชอร์จึงได้น าเสนอกระบวน
ทัศน์ของเรื่องเล่า  โดยฟิชเชอร์ได้ขยายความในเรื่องของเหตุผล คุณค่า และขจัดขอบเขตของ
กระบวนทัศน์ดั้งเดิม    ส าหรับกระบวนทัศน์ใหม่นั้นมีสาระส าคัญ 5 ประการ ได้แก่  

หนึ่ง มนุษย์มีแก่นแท้เป็นนักเล่าเรื่อง  
สอง วิธีการของกระบวนทัศน์ในการตัดสินใจของมนุษย์และการสื่อสารนั้นก็คือ “เหตุผลที่ดี 

(good reasons)” ซึ่งมีรูปแบบที่หลากหลายท่ามกลางสถานการณ์การสื่อสาร ประเภทของศิลปะ
และวรรณกรรม และสื่อ  

สาม ผลิตผลและปฏิบัติการของค าว่า “เหตุผลที่ดี” นั้นถูกก าหนดโดยสาระส าคัญของ
ประวัติศาสตร์ ชีวประวัติ วัฒนธรรม และ คุณลักษณะเฉพาะ  

ส่ี ความเป็นเหตุเป็นผล (Rationality) นั้นถือเป็นคุณสมบัติอันส าคัญของความสามารถเชิง
วาทศิลป์ (Rhetorical Competence) และถูกวัดโดยธรรมชาติของบุคคลในฐานะมนุษย์ผู้เล่าเรื่อง
โดยตระหนักถึง “ความน่าจะเป็นของเรื่องเล่า (Narrative Probability)” ซึ่งต้องสถาปนาร่วมกับ
ความสอดคล้องของเรื่องเล่า (Coherent Story) และการทดสอบทางพฤติกรรมอันถาวรที่เรียกว่า 
“ความเที่ยงตรงของเรื่องเล่า (Narrative Fidelity)” ซึ่งก็คือเรื่องที่ประสบต้องเป็นจริงกับเรื่องท่ีรู้และ
รู้จริงกับชีวิตจริง หรือก็คือ “ตรรกะของเหตุผลที่ดี (Logic of Good Reasons)” อันประกอบไปด้วย 
ความจริง (Fact), การเข้าประเด็น (Relevance), ผลลัพธ์หรือผลสืบเนื่อง (Consequence), ความ
เสมอต้นเสมอปลาย (Consistency), ประเด็นคุณค่าเชิงอุตรภาพ (Transcendent Issue) (W.R. 
Fisher, 1989b) 

ห้า โลกเรานี้คือชุดของเรื่องเล่า (Set of Stories) ที่ เราจ าต้องเลือกอยู่ เพ่ือชีวิตที่ดีใน
กระบวนการผลิตซ้ าเรื่องราวอย่างต่อเนื่อง หรืออาจกล่าวได้ว่า “เหตุผลที่ดีก็คือสิ่งที่บรรจุอยู่ภายใน
ของเรื่องเล่า” ซึ่งเป็นวิถีท่ีเหล่ามนุษย์ได้พากันตระหนักว่าตนเองเป็นสัตว์ที่มีคุณค่าโดยความมีเหตุผล 
(Reasoning-valuing Animals)  ดังนั้นโดยพ้ืนฐานทางปรัชญาแล้วกระบวนทัศน์ของเรื่องเล่าจึงเป็น 
ภววิทยา (Ontology)  ส าหรับเนื้อหาแห่งกระบวนทัศน์ของเรื่องเล่าจึงเป็น สัญลักษณ์ (Symbol)  
สัญญะ (Sign) ของการรวมตัวกัน (Consubstantiation) และเหตุผลที่ดีที่ซึ่งสามารถแสดงการสื่อสาร
ได้ในความเป็นจริงแห่งสังคม  ในขณะที่กระบวนทัศน์โลกแห่งเหตุผลนั้นโดยพ้ืนฐานทางปรัชญานั้น
เป็น ญาณวิทยา (Epistemology)  ส่วนเนื้อหาทางภาษาของกระบวนทัศน์โลกแห่งเหตุผลนั้นเป็นการ
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น าเสนอความชัดแจ้งในตัว การสาธิต การพิสูจน์ การแสดงค าพูดที่แน่นอนและความรู้ที่น่าจะเป็นไป
ได ้

จากกระบวนทัศน์ของเรื่องเล่าดังกล่าวในข้างต้น ฟิชเชอร์ได้กล่าวถึงความเป็นเหตุเป็นผล
ของการเล่าเรื่องซึ่งมี 2 มุมมอง คือ ความน่าจะเป็นของเรื่องเล่าและความเที่ยงตรงของเรื่องเล่า 
พร้อมองค์ประกอบต่าง ๆ สามารถน ามาสรุปเป็นแผนภาพได้ดังนี้คือ 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

                        

 

 

 

         

Figure  1 องค์ประกอบของความเป็นเหตุเป็นผลของการเล่าเรื่อง 
Source: W.R. Fisher (1984) 

 
ความน่าจะเป็นและความเที่ยงตรงของเรื่องเล่ามีความส าคัญ โดย คลาร์ค เทร็กซ์เลอร์  

(Trexler, 2013) ได้ตรวจสอบความล้มเหลวและความส าเร็จของตราสินค้าและพบว่าพลังแห่งความ
น่าจะเป็นของเรื่องเล่าและความเที่ยงตรงของเรื่องเล่านั้นเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้เรื่องเล่าในโฆษณา
นั้นประสบความส าเร็จ ทุกบริษัทไม่ว่าเล็กหรือใหญ่นั้นเริ่มต้นด้วยการเล่าเรื่องซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่ฟิช

ความเป็นเหตุเป็นผลของเร่ือง

เล่า (Narrative Rationality) 

ความน่าจะเป็นของเรื่องเล่า 
(Narrative Probability) 

ความเท่ียงตรงของเร่ืองเล่า 

(Narrative Fidelity) 

ความสอดคล้อง 

(Coherence) 

ตรรกะของเหตุผลที่ดี 
(Logic of Good 

Reasons) 

- โครงสร้างเชิงการให้เหตุผล (Argumentative 
Structure) 
- เนื้อหา (Material)   
- ลักษณะและอุปนิสยั (Characterological) 

- ความจริง (Fact), 
-การเข้าประเด็น (Relevance),  

- ผลลัพธห์รือผลสืบเนื่อง   (Consequence),                         

- ความเสมอต้นเสมอปลาย  (Consistency), 

- ประเด็นคุณค่าเชิงอุตรภาพ (Transcendent 

Issue) 
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เชอร์กล่าวว่ามนุษย์เรานั้นโดยเนื้อแท้เป็นนักเล่าเรื่อง อีกทั้งความน่าจะเป็นของเรื่องเล่าและความ
เที่ยงตรงของเรื่องเล่านั้นยังเป็นตัวควบคุมการรับรู้และการยอมรับของผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพที่มีต่อตรา
สินค้านั้น ๆ  ดังนั้นการประสบความส าเร็จของโฆษณาข้ึนอยู่กับเรื่องราวที่ดี (Good Story) 

 
อีกประการหนึ่งฟิชเชอร์ยังกล่าวอีกว่ามนุษย์เราได้รับประสบการณ์และเข้าใจชีวิตได้เพราะ

ชุดของเรื่องเล่าที่ก าลังด าเนินอยู่อย่างต่อเนื่อง โดยมีทั้งประเด็นท้าทาย (Conflict) ตัวผู้สวมบทบาท
(character) ฉากเปิดเรื่องหรือเริ่มเรื่อง (Beginnings) ขณะด าเนินเรื่อง (Middles) และฉากปิดเรื่อง
หรือตอนอวสานของเรื่อง (Ends) เช่นเดียวกับการศึกษาของกันต์ฤทัย สืบสายเพ็ชร (สืบสายเพ็ชร, 
2556)   ที่ศึกษากระบวนทัศน์การเล่าเรื่องจากประสบการณ์ของคนพิการและพบว่าองค์ประกอบของ
กระบวนทัศน์การเล่าเรื่องมีส่วนช่วยการสื่อสารปรัชญาการด ารงชีวิตอิสระ โดยเฉพาะองค์ประกอบ
ของตัวละครหรือผู้ที่สวมบทบาท อย่างไรก็ตามแล้วในความหมายของฟิชเชอร์ไม่ได้หมายความว่าเรา
ต้องเล่าเรื่องตลอดเวลาหรือการสื่อสารทุกประเภทต้องในรูปแบบของประเภทวรรณกรรมเท่านั้น  
อย่างไรก็ตามแล้วในความหมายของฟิชเชอร์ไม่ได้หมายความว่าเราต้องเล่าเรื่องตลอดเวลาหรือการ
สื่อสารทุกประเภทต้องในรูปแบบของประเภทวรรณกรรมเท่านั้น      ทว่าแล้วฟิชเชอร์ยังคงเชื่อว่า
การเล่าเรื่องได้จัดสรรกรอบแนวคิดที่ว่ามนุษย์เราจะมีเรื่องราวไว้บอกเล่าให้ผู้อ่ืนฟัง ไม่ว่าเรื่องเล่านั้น
จะมีรูปแบบอย่างไรก็ตาม [Fisher, R. W., 1987 อ้างใน (Schneider & Caswell, 2003)] 
 นอกจากนี้ฟิชเชอร์ยังได้กล่าวถึงทัศนมิติของการเล่าเรื่อง (Narrative Perspective) ว่ามี
ความข้องเกี่ยวเชิงวิพากษ์กับความเป็นละครหรือนาฏกรรมนิยม (Dramatism) ของ เคนเนธ เบิร์ก 
ดังจะได้น าเสนอแนวคิดเรื่องปัญจางคนาฏกรรมนิยมในหัวข้อต่อไป 
 

 2.1.2 ปัญจางคนาฏกรรมนิยมของเคนเนธ เบิร์ก (Kenneth Burke’s the Pentad of 

Dramatism)  

 เมื่ อ เคนเนธ เบิ ร์ก  (Burke, 1969a)  ได้ เขียนหนั งสือที่ ชื่ อ  A Grammar of Motives 
เนื่องจากมีความคิดที่ว่าโดยหลักการทางธรรมชาติของโลกใบนี้แล้ว  ประสบการณ์ของมนุษย์ถือเป็น
ลักษณะจ าเพาะของแรงจูงใจ และมนุษย์นั้นจะน าเสนอเรื่องราวประสบการณ์ที่ตนได้พบและประสบ
มาในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น การพิพากษาทางกฎหมาย บทกวี บันเทิงคดี นโยบาย งานทาง
วิทยาศาสตร์ ข่าวสาร หรือแม้แต่การซุบซิบนินทา เป็นต้น ซึ่งตรงความหมายที่จริงของรากศัพท์ภาษา
กรีก โดยค าว่า Drama นั้นมาภาษากรีกซึ่งแปลว่าการกระท า หรือ To Do นั่นเอง (Harper, 2001b)   
จึงไม่แปลกนักหากเบิร์กจะมีแนวคิดว่าโลกนี้คือละครและได้น าเสนอปัญจางคนาฏกรรม (The 
Dramatic Pentad) ซึ่งมีองค์ประกอบอยู่ 5 ประการด้วยกัน ค าว่า “ปัญ-จางค์” ภาษาอังกฤษคือค า
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ว่า Pentad  นั้นเป็นค าสมาสมีสนธิจากค าสองค ามาเชื่อมเสียงกันคือ “ปัญจะ” และ องค์    (งาม
สนิท, 2555, p. 165; ยมาภัย, 2553, p. 33) เมื่อมาสมาสกันแล้วจึงให้ความหมายว่า “องค์ทั้ง 5” 
และเมื่อน ามารวมกับค าว่านาฏกรรมนิยม หรือ Dramatism นั้นจึงน าเอาการันต์ออกไป ปัญจางค
นาฏกรรมนิยม (อ่านว่า ปัน-จาง-คะ-นาด-ตะ-ก า-น-ิยม) ของเคนเนธ เบิร์ก ประกอบไปด้วย  

(1) การแสดง/การกระท า (Act) คือการกระท าใดหรือการปฏิบัติใดได้เกิดข้ึน 
(2) ฉาก/เหตุการณ์ (Scene) คือเมื่อใดหรือที่ที่ใดที่มีการกระท า เหตุการณ์ได้เกิดขึ้น  

เรียกง่าย ๆ ก็คือสถานที่เกิดเหตุ เกิดสถานการณ์ ทั้งนี้    
รวมไปถึงบริบทและพ้ืนเพของความคิดการกระท านั้น ๆ 
ด้วย 

(3) ผู้แสดง/ผู้กระท า (Agent) คือ ใครท าอะไร โดยอาจมีผู้ร่วมกระท า เช่น หากเป็น
เพ่ือนจะเรียกว่าเป็น Co-agent และหากเป็นฝ่ายตรง
ข้ามจะเรียกว่า Counter-agent.  

(4) วิธีปฏิบัติ/วิธีการ (Agency)  คือ ผู้กระท านั้นได้มีวิธีการ วิธีปฏิบัติ แห่งการกระท านั้น
อย่างไร 

(5) เหตุผล/จุดประสงค์ (Purpose) คือ เหตุผลและจุดประสงค์ของการกระท ารวมไปถึง
ความต้องการให้บรรลุจุดประสงค์นั้น 

 
หากพิจารณาปัญจางคนาฏกรรมนิยมของเบิร์กในข้างต้นแล้ว จะสามารถเทียบค าถามได้ว่า 

ใคร (3) / อะไร (1) / ที่ไหนหรือเมื่อไร (2) / อย่างไร (4) / และท าไม (5) นั่นเอง นอกจากนี้สิ่งที่มี
ความส าคัญอีกอย่างส าหรับปัญจางคนาฏกรรมนิยมก็คือ “สัดส่วน (Ratio)” ที่เป็นสิ่งประเมิน
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ 2 องค์ และองค์ท้ัง 5 นั้นจะมีประโยชน์มากหากเราพิจารณาถึงสัดส่วนที่ว่า
นี้ อาทิเช่น องค์ของผู้กระท า-องค์เหตุการณ์ เป็นความสัมพันธ์ของบุคคลกับสถานที่  หรือสัดส่วนของ
องค์เหตุการณ์-องค์การกระท า นั้นหมายความว่าในเหตุการณ์นั้นมีการกระท าอยู่  เบิร์กกล่าวอีกว่า
เราสามารถหาตัวอย่างของสัดส่วนในองค์สององค์ได้ในทุก ๆ ที่ และแม้ว่าแท้จริงแล้วเราจะทดสอบ
สัดส่วนจากองค์เพียงแค่ 2 องค์  แต่จากองค์ทั้งห้านั้นสามารถจ าแนกสัดส่วนที่เป็นไปได้ 10 คู่ 
(Burke, 1969a, p. 15) ดังนี้ 
 

คู่ท่ี 1 เหตุการณ์-การกระท า คู่ท่ี 6  การกระท า-ผู้กระท า 
คู่ท่ี 2 เหตุการณ์-ผู้กระท า คู่ท่ี 7  การกระท า-วิธีการ 
คู่ท่ี 3 เหตุการณ์-วิธีการ คู่ท่ี 8  ผู้กระท า-จุดประสงค์ 
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คู่ท่ี 4 เหตุการณ์-จุดประสงค์ คู่ท่ี 9  ผู้กระท า-วิธีการ 
คู่ท่ี 5 การกระท า-จุดประสงค์ คู่ท่ี 10 วิธีการ-วัตถุประสงค์ 

 
ซึ่งสัดส่วนข้างต้นเหล่านี้  ถือเป็นมุขส าคัญของการพิจารณาก าหนด อย่างไรก็ตามหาก

พิจารณาถึงเรื่อง “วิธีทาง –Ways”  ก็ควรให้ความส าคัญในสัดส่วนของ การกระท า (Act) –ผู้กระท า 
(Agent) เป็นพิเศษ เนื่องจากทั้งสององค์นั้นต้องการเหตุการณ์  (Scene) เข้าไปประกอบด้วย  
เพราะฉะนั้น เหตุการณ์-การกระท าและเหตุการณ์-ผู้กระท า จึงเป็นอารมณ์บวก (Positive) หรือ
ต าแหน่ง (Positional) อย่างเต็มที่ เช่นเหตุการณ์ในเรื่องของสุขภาพจะพบว่านักสื่อสารสุขภาพเป็น
ปฏิบัติการทางสังคมในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารด้านสุขภาพไปสื่อมือประชาชนมากขึ้นโดย
ใช้กระบวนการเรียนรู้ร่วมกันของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องท าให้เกิดความเป็นธรรมด้านการสื่อสารมาขึ้น  
(ยมาภัย, 2553) 

อีกสิ่งหนึ่งที่เบิร์กได้กล่าวถึงก็คือเรื่องของ “ทัศนคติ หรือ Attitude” โดยทัศนคติถือเป็นการ
ตระเตรียมของการกระท าซึ่งอาจจะเป็นการกระท าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Act) หรือการกระท า
แรกเริ่ม (Incipient act) แต่ทัศนคตินั้นถือเป็นภาวะทางจิตใจ (State of Mind) ที่อยู่ภายใต้ผู้กระท า 
(Agent) 
 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
Figure  2 ปัญจางคนาฏกรรมนิยมของเคนเนธ เบิร์ก 

Source: Burke, K. (1969) 
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ยิ่งไปกว่านั้นเบิร์กได้กล่าวว่า หากมองในแง่ของเทววิทยาแล้วจะมีความสัมพันธ์ระหว่าง พระ

เจ้าและธรรมชาติ พระเจ้าถือเป็นผู้สร้าง (Creator) ส่วนธรรมชาติถือเป็นการสร้างสรรค์ของพระเจ้า 
(God’s creation) เช่นเดียวกันกับเชิงนาฏกรรมเอง จะมีความสัมพันธ์ของสัดส่วนระหว่างการกระท า
และการเคลื่อนไหวว่าการเคลื่อนไหว (Motion) นั้นเกี่ยวข้องกับการกระท า (Action) แต่การกระท า
เป็นมากกว่าการเคลื่อนไหว 

ข้อเสนอของเบิร์กในเรื่องของลักษณะแห่งค าศัพท์ (Terms) แห่งปัญจางคนาฏกรรมนิยมคือ 
ลักษณะของฉากหรือเหตุการณ์มีความสัมพันธ์ทางศัพท์บัญญัติกับวัตถุนิยม (Materialism)  ลักษณะ
ของผู้แสดงหรือผู้กระท ามีความสัมพันธ์ทางศัพท์บัญญัติกับอุดมคตินิยม ( Idealism) ลักษณะของวิธี
ปฏิบัติ/วิธีการมีความสัมพันธ์กับปฏิบัตินิยม (Pragmatism) เหตุผล/จุดประสงค์มีความสัมพันธ์กับ
รหัสยนิยม (Mysticism) และ การแสดง/การกระท ามีความสัมพันธ์กับสัจจนิยม (Realism) นามนิยม 
(Nominalism) และ เหตุผล (Rationalism)  
 อย่างไรก็ตามเบิร์กแนะน าว่า เราควรอ่านบทประพันธ์หรือบทกวีเพ่ือความงาม (Beauty) 
และอ่านวิทยาศาสตร์เพ่ือความจริง (Truth) และความงามเทียบกับบทกวีซึ่งเท่ากับเป็นการกระท า 
(Act) ส าหรับความจริงเทียบกับวิทยาศาสตร์ซึ่งเท่ากับเหตุการณ์หรือฉาก (Scene) และเมื่อการ
กระท ามีสัดส่วนกับเหตุการณ์ จึงอาจกล่าวได้ว่าการกระท าเป็นวิทยาศาสตร์ เพราะว่าวิทยาศาสตร์
เป็นความรู้ของ “อะไรคือ (What is) และทั้งหมดที่เป็น (All That Is) ประกอบกันเป็นฉากแห่งสากล
ทั้งหมด (Overall Universal Scene)  ในอุตรภาพที่สอดคล้องกันนั้นก็สามารถกล่าวได้ว่า การ
กระท าก็คือฉาก, การกระท าในฉากนั่นเอง 
 นอกจากนี้การประยุกต์ใช้รูปแบบของภาพพจน์เปรียบเทียบ (Trope)  มี 4 รูปแบบด้วยกัน
ดังนี้คือ (1) อุปลักษณ์ (Metaphor) ควรแทนด้วยทัศนมิติ (Perspective)  (2) นามนัย (Metonymy) 
ควรแทนที่ด้วยการลดทอน (Reduction)   (3) สมพจนัย (Synecdoche) ควรแทนที่ด้วยรูปแทน 
(Representation) และ (4) การแฝงนัย (Irony) ควรแทนที่ด้วยวิภาษวิธี (Dialectic) ทั้งนี้  หาก
ขยายรูปแบบการเปรียบเทียบในข้างต้น  สามารถอธิบายพอสังเขปได้  ดังต่อไปนี้    

(1) อุปลักษณ์ นั้นเป็นเครื่องมือของการมองเห็นบางสิ่ง สิ่งนั้นเป็นสิ่งนี้  สิ่งนี้ เป็นสิ่งนั้น 
โดยทั่วไปก็คือลักษณะท่าทาง (Character) หรือหากจะกล่าวอย่างง่าย ๆ อุปลักษณ์เป็นการบอกให้รู้
เกี่ยวกับมุมมองของลักษณะท่าทางนั่นเอง ตัวอย่างเช่น การพิจารณา “ก” ในมุมมองของ “ข” เป็น
ต้น จากตัวอย่างการศึกษาของ วาเรน แบเรียส (Bareiss, 2016) เกี่ยวกับอุปลักษณ์คือ การตรวจสอบ
กลวิธีแห่งอุปลักษณ์ระยะ (Spatial Metaphors) ที่ด าเนินงานในรูปแบบเครื่องมือแห่งเรื่องเล่าทั้ง
แบบภายในเรื่องและข้ามเรื่องของชายสามคนที่ได้รับเชื้อ HIV ชนิดบวก ระเบียบวิธีวิจัยที่น ามาใช้ผ่าน
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เรื่องราวอันได้แก่ วินิจฉัยเรื่อง ( Identified Story), วิเคราะห์เรื่อง (Analysed Story) และการ
ตรวจสอบเพ่ือความถูกต้อง (Checked for Validity) โดยรายงานผลเบื้องต้นตามแนวคิดนาฏกรรม
นิยมของเคนเนธ เบิร์ก ผลการวิเคราะห์เผยให้เห็นว่ามีการใช้ซ้ าของการอ้างถึงเชิงพ้ืนที่ (Spatial 
Referent) ที่ถูกใช้โดยผู้มีส่วนเกี่ยวข้องเพ่ือพรรณนาเกี่ยวกับตนเองไปยังผู้ข้ามพรมแดน (Boundary 
crossers) ทั้งในเนื้อสารเชิงลายลักษณ์ อักษร (Literal Sense) และเชิงอุปลักษณ์  (Metaphor 
Sense) ดังนั้นการศึกษานี้จึงได้ข้อสรุปว่าการน าเข้าแบบเต็มรูปแบบของอุปลักษณ์ระยะไม่ได้อยู่ในตัว
อ้างถึงด้วยตัวเองแต่เป็นในลักษณะการบีบคั้นทางอารมณ์ (Dramatic Tension) ระหว่างความสิ้น
หวังของผู้มีส่วนร่วม (Participants’ Frustration) กับ อุปสรรคของการแยกแผนก (Divisive 
Barriers) หรืออีกนัยหนึ่งอาจกล่าวได้ว่าการอยู่ในแผนกเดียวกัน (Same Division) มีส่วนช่วย
เสริมสร้างพลังให้ผู้มีส่วนร่วมกลายเป็นผู้แนะน าที่มีศักยภาพ (Self –actualised Advocates) ทั้งต่อ
ตนเองและต่อผู้อื่น   

 (2) การลดทอน ก็คือ รูปแทน (Representation) เช่น หากจะลดขนาดของสหราช
อาณาจักรให้อยู่ในรูปของแผนที่ทรวดทรง (Relief Map) อย่างไรเสียแผนที่นั้นยังถือว่าเป็นตัวแทน
ของสหราชอาณาจักรอยู่ดี สิ่งนี้เราอาจเรียกได้ว่าเป็นภาพตัวแทนระดับจิตใจ ซึ่งนั่นก็คือหากทว่ามี
ความสอดคล้องกันอยู่บ้ างในระหว่างสิ่ งที่ เราเรียกว่า “การกระท าแห่ งการรับรู้  (Act of 
Perception)” และสิ่งที่เราเรียกว่า “สิ่งที่ถูกรับรู้ (Thing Perceived)” หลังจากนั้นไม่อย่างใดอย่าง
หนึ่งในอัตราส่วนที่เท่ากันจะถูกท าให้เป็นภาพแทนของอีกสิ่งหนึ่งทันที   ดังนั้นหากการลดทอน (นาม
มัย) ทับซ้อนต่ออุปลักษณ์ (ทัศนมิติ) ในท านองเดียวกันมันก็จะไปทับซ้อนกับสมพจนัย (รูปแทน) 
เช่นกัน   

(3) นามมัย  อาจจะถูกน าเสนอเพ่ือให้เป็นการประยุกต์ใช้แบบพิเศษของสมพจนัยหลังจากที่
มีการเปรียบเทียบ (Analogy) ของความสัมพันธ์ (Correlation) ระหว่าง จิตใจ (Mind) และร่างกาย 
(Body)  หรือ จิตส านึก (Consciousness) กับ สสารหรือการเคลื่อนไหว  (Matter or Motion) และ
เมื่อเราได้เลือกคุณสมบัติและปริมาณเพ่ือเป็นคู่สัมพันธ์กันทางสมพจนัย จากนั้นเราอาจจะเสนอสมพจ
นัยให้แทนที่ทั้งปริมาณเพ่ือคุณสมบัติหรือคุณสมบัติเพ่ือปริมาณ แต่การแทนที่ปริมาณเพ่ือคุณสมบัติ
นั้ นจะถือเป็ นนามมัย เราอาจจะกล่ าวได้ว่ า รูปแทน (สมพจนัย) เน้น ไปที่ ความสัมพันธ์ 
(Relationship) หรือ ความเชื่อมต่อกัน (Connectedness) ระหว่างสองด้านแห่งความสมดุลที่ความ
เชื่อมต่อซึ่งขยายไม่ทางใดก็ทางหนึ่งจากปริมาณสู่คุณภาพก็จากคุณภาพสู่ปริมาณ     แต่การลดทอน
จะมีแค่ทิศทางเดียวคือจากคุณภาพไปสู่ปริมาณ  

(4) การแฝงนัย  คู่ของการแฝงนัยและวิภาษวิธีนั้นจะได้รับการน าเสนอในรูปแบบของวิภาษ
วิธีในเชิงการละคร อีกทั้งบทบาท (Role) ของมนุษย์อาจจะถูกสรุปอยู่ในรูปแบบของค าขวัญ สูตร ค า
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คม หรือความคิดที่แสดงลักษณะของสถานการณ์ของผู้กระท า  บทบาทถือเป็นเนื้อแท้ของผู้กระท า
และถูกพัฒนาไปพร้อมกับความสัมพันธ์ของฉากหรือเหตุการณ์ที่มีต่อผู้กระท าอ่ืน ๆ  ที่ที่ความคิดอยู่
ในรูปของการกระท าก็จะมีละครเกิดขึ้น และท่ีที่ผู้กระท าอยู่ในความคิดที่เป็นรูปเป็นร่าง (Ideation) ก็
จะมีวิภาษวิธีเกิดข้ึน 
   

 2.1.3 องค์ประกอบและเกณฑ์แห่งความหมายของ ไอ. เอ. ริชาร์ดส์ (The Triangle 

and The Aspects of Meaning of I. A. Richards)  

ไอเวอร์ อาร์มสตรอง ริชาร์ด หรือที่เรียกกันโดยทั่วไปว่า ไอ.เอ. ริชาร์ดส์ ( Ivor Armstrong 
Richards or I. A. Richards) ได้ร่วมงานกับ ซี . เค. ออกเดน (C. K. Ogden) ในหนั งสือเรื่อง
ความหมายแห่งความหมาย (Meaning of Meaning ) (I.A Richards & Ogden, 1923) และได้
น าเสนอว่า  ภาษาและสัญลักษณ์ขึ้นอยู่กับความคิด ทุกถ้อยค าที่กล่าวออกมาเพ่ือมารองรับการ
สื่อสารทางความคิด   แท้จริงแล้วค าต่าง ๆ นั้นที่ เรารู้จักกันนั้นโดยตัวของค าเองแล้วไม่ได้มี
ความหมายอะไร ค าจะมีความหมายก็ต่อเมื่อผู้คิดได้ใช้ค านั้นแทนที่สิ่งหรืออารมณ์ต่าง ๆ ขึ้นมาจึงท า
ให้ค า ๆ นั้นมีความหมายมาทันที ค าต่าง ๆ นั้นก็ถือว่าเป็นเครื่องมือที่สื่อแทนความคิด แต่การใช้
ส าหรับการบ่งถึง (Referential Use) ซึ่งสะท้อนกลับและการใช้ทางเชาว์ปัญญาของภาษาถือว่ามี
ความส าคัญยิ่ง  อีกทั้งค ายังมีหน้าที่อ่ืน ๆ ซึ่งอาจถูกจัดกลุ่มร่วมกันกับเชิงอาเวค (Emotive)  สิ่งนี้ถือ
เป็นเครื่องทดสอบได้เป็นอย่างดีเมื่อกรอบความคิดของปัญหาในข้อความที่จ ากัดและการสื่อสารอย่าง
ชาญฉลาดได้ถูกจัดตั้งหรือท าให้มีขึ้น ดังนั้นความส าคัญของแง่มุมเชิงอาเวคแห่งภาษาก็ไม่ต้องถูกลด
ขนาดลง  แล้วผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในถ้อยค าที่เป็นที่นิยมหรือถ้อยค าที่เป็นบุพกาลจะถูกน ามาเพ่ือให้มีสิ่ง
ที่เรียกว่าการพลิกกลับด้านของล าดับแห่งแนวทางเชิงอาเวคนี้  อย่างไรก็ตามแท้ที่จริงแล้ว ความยาก
ยิ่งของพฤติกรรมที่อยู่ในค าแห่งคือเรื่องอิทธิพลของ “การไม่ใช้สัญลักษณ์ (Non-symbolic)” ส าหรับ
การวิเคราะห์ “ความหมายแห่งความหมาย (Meaning of Meaning)” นั้นเราควรพิจารณาถึง
จุดเริ่มต้นแห่งความสัมพันธ์ของความคิด ค า และสิ่ง เนื่องจากสิ่งเหล่านี้ถูกพบในกรณีของค าพูดที่
สะท้อนกลับ (Reflective Speech) ซึ่งไม่สลับซับซ้อนในทางอารมณ์ (Emotional)  การเจรจาอย่าง
มีชั้นเชิง (Diplomatic)  หรือแม้แต่สิ่งเร้าที่รบกวนจิตใจต่าง ๆ (Disturbance) และสิ่งที่ต้องตระหนัก
คือ ความไม่ตรงไปตรงมาของความสัมพันธ์ระหว่างค าและสิ่งถือเป็นลักษณะเฉพาะซึ่งสมควรจะต้อง
ใส่ใจเป็นสิ่งแรก 

อย่างไรก็ตามทั้งไอ เอ ริชาร์ดส์และซี เค ออกเดนได้สร้างสามเหลี่ยมแห่งความหมาย 
(Triangle of Meaning) ซึ่งมีองค์ประกอบดังนี้คือ 1. ตัวอ้างอิง (Reference) ซึ่งจริง ๆ แล้วก็คือ
ความคิด (Thought) หรือภาพที่ปรากฏทางจิตใจนั่นเอง 2. “สัญลักษณ์ (Symbol)” มีความสัมพันธ์
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โดยตรงกับความคิดอีกทั้งช่วยแยกให้เห็นชัดระหว่างความคิด (Thought) และสิ่ง (Thing) อีกทั้ง
สัญลักษณ์ยังเป็นตัวบันทึกเหตุกาณ์และสื่อสารความจริง หากจะว่าไปแล้วสัญลักษณ์อ้างอิงถึง “ตัว
อ้างถึง (Referent)” และ 3. ตัวอ้างถึง (Referent) แทนค่าด้วยสิ่งที่เป็นสิ่งนั้น ๆ และไม่ใช่บุคคล
ผู้กระท า (Not an Active Person)  องค์ประกอบทั้งสามนี้สามารถน ามาจัดเป็นรูปทรงสามเหลี่ยมได้
ดังนี้คือ  
 

 

 
 
 
 
 
 

 

Figure  3 สามเหลี่ยมแห่งความหมาย 
Source: I. A. Richards and C.K. Ogden. (1923, p11) 

 
ไอ.เอ. ริชาร์ดส์ และ ซี. เค. ออกเดน ได้อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสามเหลี่ยมแห่งความหมาย

ว่า ระหว่างความคิด (Thought) และสัญลักษณ์ (Symbol) นั้นถือเป็นความสัมพันธ์เชิงเหตุผล 
(causal relation)    เมื่อใดก็ตามที่เราพูดนั้น  จะมีความเป็นสัญลักษณ์นิยม (Symbolism) ใน
บางส่วนที่ก่อให้เกิดตัวอ้างอิง (Reference) ที่เราก าลังสร้างขึ้นและบางส่วนก็สร้างขึ้นโดยปัจจัยทาง
สังคมและจิตวิทยา   ซึ่งวัตถุประสงค์ คือ ต้องการสร้างตัวอ้างอิง ต้องการสร้างสัญลักษณ์ของผู้พูดที่มี
ผลต่อคนอ่ืน ๆ และต่อทัศนคติของผู้พูด  เมื่อเราได้ยินถ้อยค าที่ถูกพูดออกมา สัญลักษณ์จะเป็น
สาเหตุให้เราแสดง การกระท าต่อตัวอ้างอิง และต่อทัศนคติที่เราตั้งใจ ซึ่งสอดคล้องกับสถานการณ์ที่มี
ความเหมือนกันไม่มากก็น้อย ต่อการกระท าและทัศนคติของผู้พูด  

ระหว่างความคิด (Thought) และตัวอ้างถึง (Referent) นั้นก็มีความสัมพันธ์ด้วยเช่นกัน  
และความสัมพันธ์นั้นเกือบจะเป็นความสัมพันธ์โดยตรง ตัวอย่างเช่น เมื่อเราคิดหรือสนใจในเรื่องของ
สีด้านนอกที่เรามองเห็น  หรือเกือบจะเป็นความสัมพันธ์ทางอ้อมก็เป็นได้ เช่น เมื่อเราคิดถึงหรือเ อ่ย
ถึง ใครสักคนหนึ่งอย่างจักรพรรดินโปเลียน ซึ่งถือเป็นกรณีที่อาจจะมีการรัดร้อยของสายโซ่เส้นยาว

Thought or Reference 

Symbol Referent 
Stand for 

(an imputed relation) 
TRUE 



 
 

 
 

28 

แห่งสัญญะและสถานการณ์ที่มาบังเกิดขึ้นพร้อมกันระหว่างการกระท าและตัวอ้างถึง อาทิเช่น ค า-นัก
ประวัติศาสตร์-บันทึกร่วมสมัย-ประจักษ์พยาน-ตัวอย่างถึง (จักพรรดินโปเลียน)  

ระหว่างสัญลักษณ์ (Symbol) และตัวอ้างถึง (Referent) ไม่มีความสัมพันธ์อ่ืน ๆ มากกว่า
ความสัมพันธ์โดยตรงซึ่งประกอบไปซึ่งเป็นการใช้โดยใครคนหนึ่งเพ่ือแทนตัวอ้างถึง (Referent) ดังนั้น
อาจจะกล่าวได้ว่า สัญลักษณ์และตัวอ้างถึงนั้นไม่ได้เชื่อมต่อกันโดยตรง (เป็นความสั มพันธ์ที่ถูกใส่
คุณลักษณะลักษณะเข้าไป Imputed Relation) แต่เป็นความสัมพันธ์กันทางอ้อมของสามเหลี่ยม 
ดังนั้นจากรูปแล้วจึงเห็นว่าไม่มีเส้นเชื่อมต่อระหว่างสัญลักษณ์และตัวอ้างถึง  

นอกจากนี้  ในหนังสือชื่อ Practical Criticism ไอ. เอ. ริชาร์ดส์ (I. A. Richards, 1930) ได้
ขยายเกณฑ์ของการให้ความหมายและการพูดซึ่งมีอยู่ 4 ข้อด้วยกันคือ เนื้อสาร (Sense) ความรู้สึก 
(Feeling) น้ าเสียงและระดับเสียง (Tone) และเจตจ านง (Intention) โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้คือ  

เนื้อสาร (Sense)  หมายถึงการพูดที่เกิดจากความตั้งใจและคาดหวังจะได้ยินสิ่งที่พูด โดย
เราใช้ถ้อยค าส่งตรงไปยังผู้ฟังตามสถาการณ์ต่าง ๆ  เพ่ือให้เกิดการพฤติกรรมตามที่เราพูด เช่น เมื่อ
พูดแล้วมีการคิด การตัดสินใจ และมีการกระตุ้นเพ่ือให้ผู้ฟังได้คิดตามหัวข้อนั้น ๆ ที่เราพูด 
  ความรู้สึก (Feeling) เมื่อเราได้ฟังเนื้อสารแล้ว เรายังมีความรู้สึกถึงหัวข้อต่าง ๆ เหล่านั้น
ซึ่งเป็นสถานการณ์ต่าง ๆ ที่ เราอ้างถึง เรามีทัศนคติ มีข้อเสนอแนะที่พิเศษ มีอคติ มีความสนใจอัน
แรงกล้า เราก็จะใช้ภาษาเพ่ือแสดงถึงความรู้สึกเหล่านั้น หรือตระกูลของค าที่มีความหมายต่างกันบ้าง
เล็กน้อย (Shade of Meaning) ดังนั้นผู้พูดต้องตระหนักถึงความรู้สึกก่อนที่จะพูดอะไรออกไป  หรือ
อาจกล่าวง่าย ๆ ก็คือ ผู้พูดมีทัศนคติอย่างไรกับเนื้อสารนั้น  
  น้ าเสียงและระดับเสียง (Tone) เป็นเรื่องปกติที่ผู้พูดย่อมต้องมีทัศนคติต่อผู้ฟัง ดังนั้นผู้พูด
จึงเลือกหรือจัดสรรสิ่งที่พูดต่อผู้ฟังด้วยความหลากหลายซึ่งก็ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ของผู้พูดและผู้ฟัง
ด้วย  อีกท้ังน้ าเสียงและระดับเสียงที่ผู้พูดเปล่งออกมานั้น ย่อมแสดงถึงการตระหนักรู้ในความสัมพันธ์ 
แห่งเนื้อสารที่จะใช้ต่อผู้ฟังซึ่งจะเป็นการเผยให้เห็นถึงสิ่งที่มาจากความรู้สึกข้างใน 
  เจตจ านง (Intention) คือ ผู้พูดมีจุดประสงค์ และเป้าหมายอะไรในการพูดนั้น ซึ่งสามารถ
สังเกตได้จากเนื้อสาร ความรู้สึก น้ าเสียงและระดับเสียงซึ่งแสดงถึงทัศนคติต่อผู้ฟังว่าตั้งใจหรือไม่ตั้งใจ
พูด  เป็นต้น 
 จากทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดการเล่าเรื่องทั้งสามทฤษฎีตามที่ผู้วิจัยได้น าเสนอในข้างต้น
ได้แก่ วอลเทอร์ ฟิช-เชอร์, เคนเนธ เบิร์ก, และ ไอ.เอ. ริชาร์ดส์ จะเห็นได้ว่ามีแง่มุมที่สอดคล้องกันที่
น่าสนใจเฉกเช่น การเล่าเรื่องนั้นต้องมีการกระท าที่จะเกิดจากผู้กระท า โดยตัวผู้กระท าที่อยู่ในองค์
แห่งการเล่าเรื่องเคนเนธ เบิร์กนั้น (รูปที่ 2) จะเห็นได้ว่ามีเรื่องของทัศนคติเข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งตัว
ทัศนคติเองนั้นได้แทรกซึมอยู่ในเกณฑ์ของ ไอ.เอ. ริชาร์ดส์ด้วยเช่นกัน  และหากพิจารณาดูแล้ว 
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ทัศนคติในการเล่าเรื่องนั้นสามารถส่งผลต่อความเป็นเหตุเป็นผลของการเล่าเรื่องเพ่ือให้เกิดความ
น่าจะเป็นและความเที่ยงตรงของเรื่องเล่าในกระบวนทัศน์ของฟิชเชอร์   เช่นเดียวกันกับที่น้ าเสียง
และระดับเสียงเองก็อาจส่งผลต่อความน่าจะเป็นและความเที่ยงตรงของเรื่องที่จะเล่าได้ด้วยเช่นกัน 
กอปรกับอุปลักษณ์หลักสามารถมาเกาะเกี่ยวกับการแสดงซึ่งพ้องกับเบิร์กในเรื่องของโลกใบนี้เสมือน
ดั่งละครที่มีผู้แสดงเรื่องราว เช่นเดียวกันกับที่วัตถุประสงค์ (Purpose) และเจตจ านง (Intention) 
สามารถที่จะรวมกันได้    ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าองค์ประกอบของการเล่าเรื่องทั้งสามทฤษฎีนี้สามารถ
เทียบเคียงจับกลุ่มมาเข้ากลุ่มเพ่ือหาลักษณะที่สอดรับกันได้ดังตารางที่ 3 คือ 
  

Table  3 การเชื่อมโยงองค์ประกอบการเล่าเรื่องจากสามนักคิด โดยผู้วิจัย 
กลุ่มที ่ แนวคิดของ 

วอลเทอร์ ฟิชเชอร์ เคนเนธ เบิร์ก ไอ.เอ. ริชารด์ส ์
1 - Agent/ 

Attitude 
Thought 

2 Material Coherence Scene Sense 
3 - Purpose Intention 
4 Characterological 

Coherence 
Act Feeling, Tone 

5 Argumentative 
Structure Coherence, 

Logic of Good Reasons 

Agency - 

  
จากตารางที่ 3 จะเห็นได้ว่าแนวคิดจากสามนักคิด วอลเทอร์ ฟิช-เชอร์, เคนเนธ เบิร์ก, และ 

ไอ.เอ. ริชาร์ดส์ นั้นสามารถจัดกลุ่มเทียบเคียงความคล้ายคลึงกันได้ทั้งหมดห้ากลุ่มด้วยกันได้แก่ 
กลุ่มที่ 1 นั้นมีเพียง Agent หรือผู้กระท า เป็นเพียงองค์ประกอบเดียวเนื่องจาก ในการเล่า

เรื่องนั้นต้องมีผู้กระท าเป็นตัวหลัก โดยผู้กระท านั้นสามารถเป็นผู้กระท าที่อยู่ในเหตุการณ์และ
ผู้กระท าที่เป็นคนเล่าเรื่อง  และตัวผู้กระท านั้นจะได้รับอิทธิพลจากทัศนคติและความคิด ท าให้ส่งผล
ต่อองค์ประกอบที่อยู่ในกลุ่มถัดไป 

กลุ่มที่ 2 คือ Sense หรือเนื้อสาร กับ Material Coherence หรือความสอดคล้องทาง
เนื้อหา หากพิจารณาดูแล้วจะเห็นได้ว่าข้อความที่เราตั้งใจจะสร้างและส่งออกไปนั้นต้องมีความ
สอดคล้องในทุก ๆ ด้าน รวมถึงความสอดคล้องพ้องกันกับ scene ซึ่งประกอบไปด้วย สถานที่ เวลา 
และรายละเอียดอ่ืน ๆ หากเนี้อหาไม่สัมพันธ์กับเหตุการณ์ สถานที่ เวลา แล้วอาจส่งผลให้เรื่องเล่าไม่
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น่าเชื่อถือ ด้วยเหตุนี้ทั้งสามค านี้ อันได้แก่ Sense, Material Coherence  และ Sceneจึงถูกจัดไว้อยู่
กลุ่มเดียวกัน  
 กลุ่มที่ 3 คือ Purpose และ Intention มีความหมายในทางเดียวกันคือ  เป้าหมาย หรือ 
เจตนาแห่งการกระท านั้น ๆ  
 กลุ่มที่ 4 ประกอบไปด้วย Feeling, Tone, Characterological Coherence และ Act โดย
ทั้งสี่องค์ประกอบได้รับการพิจารณาว่า ทั้งความรู้สึก น้ าเสียง บุคลิกลักษณะที่สอดคล้องนั้นส่งผลถึง
การกระท า หรือการกระท านั้นประกอบไปด้วย ความรู้สึก น้ าเสียงและบุคลิกลักษณะ 
 กลุ่มที่ 5 ประกอบได้ด้วย Agency, Argumentative Structure Coherence และ Logic 
of Good Reasons ถูกจัดอยู่กลุ่มเดียวกัน เนื่องจาก ผู้คนมักจะมีเหตุผลในการใช้วิธีการต่าง ๆ และ
เหตุผลนั้นควรมีความสอดคล้อง รวมถึงควรมีตรรกะของเหตุผลที่ดี (ความจริง,  การเข้าประเด็น,  
ความเสมอต้นเสมอปลาย, และคุณค่าเชิงอุตรภาพ) ด้วยเหตุนี้จึงจัดองค์ประกอบทั้งสามส่วนใหญ่ให้
อยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
 ทั้งนี้ กลุ่มทั้ง 5 ที่น าเสนอในข้างต้นนั้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์จากแนวคิดของทั้งสามนัก
คิด คือ วอลเทอร์ ฟิช-เชอร์, เคนเนธ เบิร์ก, และ ไอ.เอ. ริชาร์ดส์ ผู้วิจัยได้สังเคราะห์โดยถอดลักษณะ
องค์ประกอบย่อยทั้งหมดแล้วน ามาจัดวางใหม่พร้อมทั้งก าหนดลักษณะองค์ประกอบของการเล่าเรื่อง
ใหม่ออกมาเป็นกรอบแนวคิดที่ เรียกว่า  ACADeMe  Model  ตามที่ปรากฏในภาพที่  4 พร้อม
ค าอธิบายด้านล่างนี้  
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Figure  4 องค์ประกอบแห่ง ACADeMe Model 
Source: ผู้วิจัย 

 
กลุ่มที่ 1 Artist หรือ ศิลปิน โดยผู้วิจัยมองเห็นว่าเป็นสองนัยยะดังนี้คือ นัยยะแรก  ผู้ที่เล่า

เรื่องถือเป็นผู้ที่รังสรรค์ปั้นงานศิลปะแห่งเรื่องเล่า และ นัยยะที่สอง ตัวกระท าที่อยู่ในเรื่องเล่านั้นถือ
เป็นนักแสดงที่เปิดเผยศิลปะแห่งเรื่องเล่านั้นให้เด่นชัด นอกจากนี้ศิลปินจะได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ 
(attitude) และความคิด (thought) มาส่งผ่านตัวศิลปินอีกทอดหนึ่ง   

 กลุ่มที่ 2 Content ถือเป็น เนื้อเรื่อง สาร สถานที่ รวมถึงรายละเอียดต่าง ๆ ที่บรรจุใน
เรื่องราวที่เล่านั้น   

กลุ่มท่ี 3 Aim คือความมุ่งหมายของการเล่าเรื่องราวเพ่ือให้เป็นไปตามเจตนาที่ได้ตั้งไว้  
กลุ่มที่ 4 Demeanour สื่อถึงอากับกิริยา ลักษณะท่าทาง ความประพฤติ และการกระท าที่

อยู่ในเรื่องเล่านั้นหรืออยู่ในตัวผู้เล่าเรื่องนั้น 
กลุ่มที่ 5 Meta-reasoning  จากองค์ประกอบความสอดคล้องของโครงสร้างเชิงให้เหตุผล 

วิธีการ และตรรกะการให้เหตุผลที่ดีนั้น ผู้วิจัยเห็นว่าในแต่ละองค์ประกอบเป็นการให้เหตุผลแห่งการ
ด าเนินเรื่องราว ไม่ว่าจะเป็นเรามักจะมีเหตุผลในใช้วิธีการ ตัวเหตุผลนั้นต้องมีโครงสร้างที่สอดคล้อง

Content 

Artist 

Aim Demeanour 

Meta-reasoning   

Attitude/Thought 
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กับเหตุผลที่เรากระท าและต้องมีตรรกะของการที่จะเป็นเหตุผลที่ดี ซึ่งเหตุผลเหนือ เหตุผล หรือ 
Meta-reasoning จะมีความหมายว่าเหตุผลที่เกี่ยวกับเหตุผล (Ackerman & A.Thompson., 2017)  
ที่มีอยู่ในเรื่องราว เป็นเหตุผลที่เหนือไปกว่าเหตุผลในชั้นต้นเพราะต้องมีขั้นตอนที่ดีมีวิธีการร่วมผสาน
กับความสอดคล้องของโครงสร้าง ซึ่งแท้ที่จริงแล้วเหตุผลที่เหนือเหตุผลของมนุษย์เรานั้นอาจจะเป็น
การกระท าที่มาจากจิตใจ ความคิด ทัศนคติ ก็อาจเป็นไปได้ นอกจากนี้จะเห็นได้ว่าหลายครั้งหลาย
คราที่เราพยายามจะหาเหตุผลเพ่ืออธิบายเหตุแห่งผลนั้น แต่เราก็จะพบได้ว่าสิ่งที่เราพยายามหา
เหตุผลนั้นเกิดเป็นความจริงแห่งความเป็นเสียงเพรียกหาแห่งจิตวิญญาณนั่นเอง  
 กลุ่มทั้ง 5 ข้างต้นเมื่อน ามารวมกันจะได้รูปแบบที่เรียกว่า ACADeMe  Model (โดยผู้วิจัย) 
ซึ่งพ้องรูปกับค าภาษาอังกฤษว่า  “Academe (อ่านว่า อะ-คา-ดีม)”  อันหมายถึง แหล่งสังคมหรือ
ชุมชนที่ให้ความรู้ขั้นสูงโดยเฉพาะความรู้ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาและความคิด ส าหรับค านี้มาจากวลี
ที่ว่า “groves of Academe” หรือสวนแห่งศาสตร์และศิลป์ ซึ่งในภาษาละตินก็คือค าว่า academy 
ใช้เพ่ืออ้างถึงหลักค าสอนของเพลโต (Plato’s Doctrines) นอกจากนี้ค าว่า อคาดีม อาจหมายถึง 
อคาดีมัส (Academus) หนึ่งในวีรบุรุษของกรีก ผู้ที่จะเป็นวีรบุรุษนั้นต้องมีการกระท าที่เป็นที่เลื่องลือ
และเป็นต านานให้กล่าวขาน  นอกจากนี้ “อคาดีม” ยังเป็นอีกรูปแบบหนี่งที่ใช้ในบทกวีแทนค าว่า 
Academy  ในผลงานของเชคสเปียร์ (Shakespeare) (Harper, 2001a)  
 ACADeMe  Model  ตามที่ปรากฏในภาพ 4 ข้างต้นนั้นมีลักษณะเป็นแผนภาพรูปเพชร โดย
องค์ประกอบ “ศิลปิน” อยู่ด้านเหลี่ยมปลายสุดและมีพ้ืนที่มากสุดซึ่งสื่อให้เห็นว่าเป็นผู้มีบทบาท
ส าคัญในเล่าเรื่องเล่าหรือในเรื่องเล่าที่จ าเป็นต้องด าเนินโดยผู้กระท า อีกท้ังยังมีทัศนคติและความคิดที่
อยู่ด้านในส่งผลสองทางมายังตัวศิลปินพร้อมทั้งสะท้อนกลับไปยังองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่อยู่ตามเหลี่ยม
เพชรด้านบน  และหากพิจารณาถึงสภาพความเป็นจริงของเพชรที่เจียระไนแล้วเราจะเห็นได้ว่าตัว
เพชรจะถูกฝังตามตัวเรือนแหวน เครื่องประดับอื่น ๆ หรือแม้แต่เสื้อผ้า และเผยให้เห็นแต่เหลี่ยมเพชร
ด้านบน สิ่งนี้ผู้วิจัยได้ให้ความหมายว่า ในบางครั้งเรื่องเล่าต่าง ๆ นั้นเราอาจจะไม่เห็นตัวศิลปินที่เล่า 
หรืออาจทราบว่ามีการกระท าและพฤติกรรมเกิดขึ้น แต่ทั้งหลายทั้งปวงเรารู้ว่ามีศิลปินหรือผู้กระท าใน
เรื่องเล่านั้นอยู่ อีกทั้งลักษณะของการฝังอยู่ในตัวเรือนของเพชรที่เผยแต่ด้านบน ก็เปรียบเสมือนภูเขา
น้ าแข็งในมหาสมุทรที่อาจจะมีทัศนคติและความคิดที่อยู่ภายในซ่อนอยู่ข้างใต้และเรามองเห็นแต่เพียง
ภูเขาน้ าแข็งที่อยู่แต่เพียงด้านบน เช่นเดียวกับเรื่องเล่าที่เราสามารถทราบทัศนคติของผู้เล่าผ่านเนื้อหา 
วัตถุประสงค์ อากัปกิริยา และเหตุผลเหนือเหตุผลนั้น 
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2.2 แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะของโบดริยาร์ด (Baudrillard’s Consumption of Sign)  
 

 “การบริโภคไม่ใช่ทั้งปฏิบัติการทางวัตถุหรือปรากฏการณ์แห่งความมั่งคั่ง และ
ไม่ได้ถูกนิยามให้เป็นเพียงเคร่ืองหล่อเลี้ยงบ ารุงร่างกายที่เราได้เสพสรรเข้าไป อีกทั้งไม่ใช่
เสื้อผ้าอาภรณ์ที่เราสวมใส่ ไม่ใช่ทั้งรถราที่เราขับ รวมไปถึงไม่ใช่ค าพูดที่เราพูดและไม่ใช่
สิ่งที่เราเห็นได้ด้วยตาที่เรารับและเสพเข้าไป  แต่เป็นองค์กรของเหล่าสรรพสิ่งที่ก าลังถัก
ทอความหมายให้” 
  (Baudrillard, 1996 translated by Benidicts, 1996: 200) 
 

 ข้อความข้างต้นคือข้อเขียนที่โบดริยาร์ดได้กล่าวถึงการบริโภคในหนังสือ The System of 
Objects ปี 1968 (Baudrillard, 1996) ซึ่งแปลโดย Benedict, J. ในปี 1996 ในข้อความดังกล่าวนี้ 
โบดิยาร์ดได้ให้นิยามของการบริโภคโดยเริ่มจาก ‘ความไม่ใช่’ อย่างไรก็ดีในตอนท้ายของข้อความ  ย่อ
หน้าเดียวกันนั้น เขาได้เขียนนิยามที่เรียกว่า ‘ใช่’ ของการบริโภคว่าคืออะไรไว้ดังนี้ 
 

“การบริโภคคือ ความสมบูรณ์แบบอันเสมือนจริงของเหล่าวัตถุและข้อความ
ทั้งหลายทั้งปวงที่พร้อมจะถูกสถาปนาขึ้นร่วมกับความสอดคล้องทางวาทกรรมอย่าง
เหมาะสม หากทว่าการบริโภคจะมีความหมายอ่ืน ๆ ใดนั้น การบริโภคก็คงจะหมายถึง
กิจกรรมที่ประกอบขึ้นโดยการจัดการที่มีระบบแห่งเหล่าสัญญะ” 

(Baudrillard, 1996 translated by Benidicts, 1996: 200) 

  

จากข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า การบริโภคของโบดริยาร์ดก็คือ วาทกรรมแห่งกิจกรรมใด ๆ ที่
ก่อให้เกิดสัญญะซึ่งเป็นการให้ความหมายแห่งกิจกรรมนั้น ๆ ขึ้นหรือกล่าวอย่างง่ายคือ การใส่
ความหมายในการกระท า ขณะที่กิจกรรมการบริโภควัตถุนั้น โบดริยาร์ดยังได้กล่าวว่าการจะเป็นวัตถุ
แห่งการบริโภคได้นั้น วัตถุจะต้องแปลงสภาพให้เป็น “สัญญะ” เสียก่อน และหากกล่าวในระบบแห่ง
การบริโภคแล้วตัวสัญญะต้องท าให้เป็นลักษณะเฉพาะบุคคลและต้องท าให้เกิดความแตกต่าง   

ขณ ะที่ ใน ห นั งสื อ  The Consumer Society: Myths and Structures [ (Baudrillard, 
1998) แปลจากต้นฉบับปี 1970 ]   โบดริยาร์ดได้กล่าวในหัวข้อการบริโภคแห่งการบริโภค 
(Consumption of Consumption) ว่า การบริโภคนั้นคือมายาอย่างหนึ่ง ดั งจะกล่าวได้ว่าการ
บริโภคคือถ้อยแถลงแห่งสังคมร่วมสมัยที่เกี่ยวข้องกับตัวของสังคมเอง หรืออาจจะเป็นวิถีท่ีคนในสังคม
กล่าวถึงตนเอง และอยู่บนพ้ืนฐานความจริงแห่งการบริโภคที่ว่า การบริโภคก็คือมโนคติ (Idea) แห่ง
การบริโภคซึ่งเป็นการย้อนกลับ เป็นโครงสร้างที่สับสน ทั้งยังเป็นสุนทรพจน์และยังเป็นวาทกรรมทาง
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ปัญญาที่เกิดขึ้นซ้ า ๆ อย่างไม่มีวันจบสิ้นในทุก ๆ วัน   สังคมของเราคิดถึงและพูดถึงตนเองว่าเป็น
สังคมแห่งการบริโภคและตราบเท่าที่เรายังบริโภคสิ่งใด ๆ ก็ตามเป็นจ านวนมาก เราก็ยังคงเรียก
ตนเองว่าเป็นสังคมแห่งการบริโภคและถือว่าเป็นมโนคติ อีกทั้งการโฆษณายังเสมือนเป็นบทบรรเลง
เพลงสรรเสริญชัยชนะแห่งมโนคตินั้นอีกด้วย อันที่จริงแล้ว สิ่งเหล่านี้ไม่ได้เป็นมิติพิเศษแต่อย่างใด  
แต่เป็น “มิติแห่งมายา” หากเราเพียงแค่เสพ กัดกิน และเพียงเพ่ือย่อยแล้วไซร้ การบริโภคนั้นก็จะไม่
เป็นมายาแต่อย่างใด ดังนั้นเราบริโภคมโนภาพแห่งการบริโภค (Image of Consumption) และร่วม
ก่อร่างสร้างมายาคติใหม่แห่งเผ่าพันธุ์ หรือจรรยาแห่งความทันสมัย (Morality of Modernity)  
 นอกจากนี้ในเรื่องของการบริโภคที่โบดริยาร์ดได้เขียนในหนังสือ For a Critique of the 
Political Economy of the Sign [ (Baudrillard, 1981) แปลโดย Lavin, C.] สามารถสรุปได้ดังนี้
ว่า แต่ละบุคคลพยายามประดิษฐ์สร้างร่างความหมายแห่งการบริโภคในรูปแบบของตนเองขึ้น ซึ่งการ
สร้างความหมายของแต่ละบุคคลขึ้นมาเองนั้นถือว่าเป็นการสร้างอัตลักษณ์ให้แก่การบริโภคของ
ตนเองด้วยเช่นกัน ในเรื่องของอัตลักษณ์นั้นโบดริยาร์ดยังได้กล่าวว่า อัตลักษณ์เป็นเสมือนภาพลักษณ์
ในกระจกที่น าเสนอความหมายแห่งพฤติกรรม และพฤติกรรมที่น าเสนอนี้จะอยู่รอบ ๆ ตัวเราพร้อม
กันนั้นได้ท าการโอบล้อมตัวเราจนกลายเป็นภาพลักษณ์ของตัวเราเองด้วย เราจึงได้แสดงออกต่อสังคม
หรือโลกใบนี้ในภาพลักษณ์แห่งการบริโภคนั้น  อีกท้ังตัวเราเองได้พยายามที่จะแปลกแยกแตกต่างจาก
คนอ่ืน (Alienated) ด้วยพฤติกรรมแสดงออกโดยใช้การบริโภคสินค้าและใส่ความหมายลงในสินค้า
นั้น ๆ ที่เราบริโภค ซึ่งความหมายว่า สิ่งที่เราใส่ลงไปนั้นเป็นความหมายภายใต้เงื่อนไขของสัญญะ
นั่นเอง    เพ่ือท าให้เกิดจักรวาลแห่งความสัมพันธ์ของสินค้าหรือกล่าวอีกนัยก็คือการบริโภคสินค้าท่ีไม่
สิ้นสุดเนื่องจากผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับสินค้า ด้วยเหตุนี้ เราจึงไม่ได้บริโภคเฉพาะแค่สินค้าเท่านั้น 
แต่เราบริโภค “รหัส” ที่อยู่ในสินค้าด้วย และเมื่อเราบริโภครหัสแห่งสินค้าจึงก่อให้เกิดการผลิตซ้ าแห่ง
ระบบของการบริโภค  ดังนั้นจึงจ าเป็นเป็นอย่างยิ่งที่เราต้องจ าแนกเรื่องของตรรกะการบริโภคออกมา
เป็นระดับ  โดยเฉพาะอย่างยิ่งตรรกะการบริโภคเชิงสัญญะซึ่งเป็นการบริโภคเพ่ือให้เกิดความแตกต่าง 
โดยตรรกะการบริโภคมีอยู่ด้วยกัน 4 ระดับ ได้แก่    
 1. ตรรกะทางหน้าที่ของอรรถะคุณค่าการใช้สอย (Functional Logic of Use Value)  
ถือเป็นตรรกะแห่งการปฏิบัติการ (Practical Operation) หรือเป็นอรรถประโยชน์ (Utility) มี
สถานภาพเป็นเครื่องมือ (Instrument) 
 2. ตรรกะทางเศรษฐกิจของคุณค่าการแลกเปลี่ยน (Economic Logic of Exchange 
Value) ถือเป็นตรรกะแห่งความสมมูลย์ (Equivalence) หรือตรรกะการตลาด (Market) ซึ่งเปลี่ยน
จากเครื่องมือมาเป็นสินค้า (Commodity) 
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 3. ตรรกะการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ (Logic of Symbolic Exchange) เป็นตรรกะ
แบบทั้งสองฝ่ายที่ส่งหากัน (Ambivalence) และสามารถเรียกได้ว่าเป็นตรรกะแห่งของขวัญ (Gift) มี
สถานภาพเป็นสัญลักษณ์ (Symbol) ให้แก่กัน   
 4. ตรรกะของคุณค่าทางสัญญะ (Logic of Sign Value) เป็นตรรกะแห่งความแตกต่าง 
(Difference) หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นตรรกะแห่งสถานภาพ (Status) เนื่องจากตรรกะนี้บ่งบอกสัญญะ 
(Sign) 
 ตรรกะแห่งการบริโภคทั้งสี่ตามที่กล่าวในข้างต้นนี้ แท้จริงแล้วมนุษย์เราไม่ได้แค่บริโภคเพ่ือ
ประโยชน์ใช้สอยเพียงอย่างเดียวเท่านั้น หรือบริโภคเพ่ือซื้อขายแลกเปลี่ยนเท่านั้น แต่ยังมี
ความสัมพันธ์ทางด้านการน าไปใช้เพ่ือเป็นสัญลักษณ์ให้แก่กันและที่ส าคัญคือเพ่ือสร้างความหมาย
และความเป็นสถานภาพของตนเอง ในตรรกะที่ 1 และ 2 นั้น โบดริยาร์ดได้รับแนวคิดมาจาก คาร์ล 
มาร์กซ์ (Karl Marx) ส าหรับตรรกะที่ 3 นั้นได้รับอิทธิพลมาจาก มาร์เซล มอส (Marcel Mauss) ใน
เรื่องของ “ของขวัญ” และในตรรกระที่ 4 นั้นสะท้อนมาจาก โซซูร์ (Ferdinand de Saussure) และ 
โรลอง บาร์ตส์ (Roland Barthes) (Pattaradej & Apichayakul, 2019, p. 143)   ดังนั้นจึงมีระบบ
แห่งความสัมพันธ์นั้นตามแผนภาพต่อไปนี้ 
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Figure  5 ความสัมพันธ์ระหว่างการบริโภคและสินค้าในตรรกะต่าง ๆ 
Source: ประยุกต์จาก กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2551 

 
 จากภาพ 5 ตรรกะที่ 1 คือตรรกะแห่งอรรถะคุณค่าใช้สอย หมายถึงมนุษย์เราใช้หรือบริโภค
สิ่งใด ๆ ก็ตามเพียงเพ่ือต้องการใช้เท่านั้น ดังนั้นความสัมพันธ์จึงไม่ได้มีมากไปกว่าแค่การใช้และไม่ได้
มีการใส่ความหมายหรือสัญญะใด ๆ ลงในพฤติกรรมการใช้หรือบริโภคสรรพสิ่งนั้น ๆ จึงเพียงแต่
รับประทานอาหารเพ่ือด ารงชีวิต  ใช้สิ่งของนั้น ๆ เพราะต้องการใช้ สวมใส่เสื้อผ้าเพ่ือปกป้องร่างกาย
เพียงเท่านั้น เป็นต้น    
 ในตรรกะที่  2  ตรรกะทางเศรษฐกิจของคุณค่าการแลกเปลี่ยน เป็นตรรกะที่ต้องมี
ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และมนุษย์กับสิ่งของเพ่ือซื้อขายแลกเปลี่ยนและสิ่งของเปลี่ยนไปเป็น
สินค้า ขอยกตัวอย่างง่าย ๆ คือ มนุษย์ใช้เงินตราเพ่ือแลกซื้อสิ่งของและการบริการจากมนุษย์ด้วย
กันเองและการใช้เงินตราเป็นตัวแทนแห่งการแลกเปลี่ยนเพื่อให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจ  
 ส าหรับตรรกะท่ี 3 ตรรกะการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ เมื่อสินค้ามีการใส่ความหมายให้เป็น
สัญลักษณ์โดยมนุษย์เป็นผู้รังสรรค์ขึ้นและเราใช้สินค้าเพ่ือเป็นสัญลักษณ์ส าหรับเชื่อมต่อกับบุคคลอ่ืน 
สินค้าที่ เป็นสัญลักษณ์จะอยู่ในรูปของของขวัญ ของที่ระลึก รางวัล หรือ ของแทนใจ เป็นต้น 
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ตัวอย่างเช่นในการศึกษาของพิมพ์จุฑา คูหะรัตน์ (คูหะรัตน์, 2552) ที่พบว่า ตุ๊กตาบลายธ์สามารถเป็น
ของขวัญและเป็นตรรกะการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ หรือ การศึกษาของ จริยา เกรียงไกรเดช  
(เกรียงไกรเดช, 2546) ที่พบว่า เครื่องประดับฟาร์แบร์เฌ่เหมาะแก่การเป็นของขวัญที่ให้ตามโอกาส 
 ตรรกะที่ 4 ตรรกะของคุณค่าทางสัญญะ เมื่อมนุษย์ใช้สินค้าหรือบริการในฐานะ “สัญญะ” 
เพ่ือให้แตกต่างกับคนอ่ืน ๆ หรือกล่าวได้ว่ามนุษย์ได้ใส่ความหมายลงในสินค้าหรือบริการที่มนุษย์ได้
บริโภค    อีกทั้งมนุษย์ไม่ได้บริโภคเพ่ืออรรถะประโยชน์เพียงอย่างเดียวเท่านั้น ตัวอย่างเช่น 
การศึกษา อมต จันทรังษี (จันทรังษี, 2552) ที่พบว่าเจ้าของสวนจัดสวนเพ่ือเสพสัญญะจากสวนโดย
สวนถือเป็นสินค้าทางวัฒนธรรม  อีกทั้งการมีสวนในบ้านสามารถสร้างความแตกต่างให้กั บคนไม่มี
สวนได้ หรือ การศึกษาของพิทักษ์ ชูมงคล (ชูมงคล, 2559) ที่พบว่า อินสตาแกรมช่วยสร้างอัตลักษณ์
เสมือนจริงเทียบชั้นคนชั้นน าแก่ผู้บริโภคเชิงสัญญะได้     ทั้งยังเป็นตัวช่วยฉายภาพการบริโภคสัญญะ
ที่ผู้ใช้ได้สร้างขึ้นเพ่ือประดับประดาตัวตนแก่สาธารณชน         ขณะที่การศึกษาของ รินทร์ฤดี ภัทร
เดชและ อรวรรณ ศิริสวัสดิ์ อภิชยกุล  (Pattaradej & Apichayakul, 2018) เปิดเผยให้เห็นถึงการ
บริโภคสัญญะเป็นสองประเด็นใหญ่ ได้แก่ หนึ่ง การใส่แพนดอร่าท าให้ผู้ใส่รู้สึกว่าเป็นไอดอลในกลุ่ม
เพ่ือน เช่นเดียวกับมีความรู้สึกภาคภูมิใจเมื่อได้ครอบครองเป็นเจ้าของ เนื่องจากข้อความและภาพ
โฆษณาที่ผู้ผลิตเครื่องประดับในสื่อสังคมออนไลน์มีส่วนช่วยก่อร่างสร้างความรู้สึกต่อผู้บริโภคในเรื่อง
รสนิยมอันหรูหราเพ่ือให้เกิดความเป็นอัตลักษณ์เฉพาะบุคคลในราคาที่สามารถจับต้องได้ และ สอง 
การใส่แพนดอร่าท าให้ผู้หญิงไทยรู้สึกมั่นใจและทันสมัยเมื่อสวมใส่ขณะท่องเที่ยวในต่างประเทศและ
ได้เปรียบเทียบกับผู้สวมใส่ที่อยู่ในประเทศนั้น ๆ อีกทั้งผู้สวมใส่วัยรุ่นยังสะท้อนให้เห็นว่าการใส่
แพนดอร่าแสดงถึงสถานะทางการเงิน 
 อย่างไรก็ตามโบดริยาร์ดยังได้พูดถึง “อุดมคติ”กับการบริโภคเชิงสัญญะ ไว้ดังนี้ว่า “อุดม
คติ” เข้าครอบง าทุกการผลิต ทุกวัตถุ หรือแม้แต่ทุกสัญลักษณ์  อุดมคติจะประกอบไปด้วยตรรกะ
แห่งสินค้าและเศรษฐศาสตร์ทางการเมือง   ซึ่งสองตรรกะนี้เป็นหัวใจที่แท้จริงของสัญญะและสัญญะ
เองก็ถือเป็นหัวใจที่แท้จริงของสินค้าด้วยเช่นกัน โดยมีการใส่ความหมายในสินค้า จากนั้นจึงก่อรูป
สร้างร่างแห่งสัญญะนั้นผ่านสื่อ (Medium) โดยที่ตัวสื่อนี้เองถือว่าเป็นตัวกลางในฐานะระบบแห่งการ
สื่อสารที่เข้ามาจัดการด าเนินงานทุกการแลกเปลี่ยนทางสังคม   หรือกล่าวอีกนัยก็คือตัวสื่อเป็น
ตัวเชื่อมทุกสังคมที่มีการแลกเปลี่ยนในทุกรูปแบบเกิดขึ้น เช่นเดียวกันกับสินค้าที่มี “รหัส” แห่ง
สินค้าเข้ามาท าการแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange of Value)   นั่นเอง 
 เมื่อวัตถุได้เปลี่ยนสภาพเป็นสินค้า ในกรณีนี้การบริโภคสินค้าจึงได้สถาปนาสื่อมวลชน (mass 
medium) ขึ้น  ดังนั้นการบริโภคผลผลิตและข้อความอาจถือเป็นความสัมพันธ์ทางสังคมที่มีลักษณะ
เป็นนามธรรมซึ่งเหล่ามวลชนได้ก่อรูปสร้างร่างขึ้นโดยที่โบดริยาร์ด ได้สรุปหลักทฤษฎีแห่งการสื่อสาร
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ที่อิงแนวคิดของแมคลูแฮน (McLuhan) และเอนเซนส์เบอร์เกอร์ (Enzensberger) ไว้สามประการ 
ได้แก่ ประการที่หนึ่ง “สื่อสร้างการปฏิวัติ (Revolution)”  เนื่องจาก สื่อ มีความเป็นเสรีแห่งเนื้อหา 
(Content) เริ่มจากการวิวัฒน์แห่งตัวอักษรที่ท าการส่งผ่านต่อมายังหนังสือพิมพ์และแผ่ขยายมายัง
วิทยุภาพยนตร์ และโทรทัศน์  ท าให้ เกิดการเข้าสู่ยุคแห่งการสื่อสารระดับโลกโดยฉับพลัน 
(Instantaneous Global Communication) ประการที่สอง อ านาจจะควบคุมสื่อ โดยเฉพาะเนื้อหา
ของสื่อที่มีลักษณะของบ่อนท าลาย แต่อย่างไรก็ตาม การจะท าให้สื่อมีเนื้อหาที่มีความบริสุทธิ์ผุดผ่อง
จึงเป็นเรื่องของการจินตนาการเพียงเท่านั้น หรือกล่าวได้ว่าเป็นไปไม่ได้เลยที่จะท าให้เนื้อหาในสื่อมี
ความใสสะอาด และ ประการที่สาม สื่อต้องมีอิสระในการที่จะชักพาสังคมและสามารถแทรกซึมไปกับ
วิถีแห่งทุนนิยม เนื่องจากสื่อยังคงมีโครงสร้างและพัฒนาการอันดีงามรวมไปถึงความเป็นเหตุเป็นผลที่
จะท าให้สื่อมีความอิสระได้ 

หากเรากล่าวถึงสิ่งใดก็ตามว่าเป็นสัญญะแล้วจะถือว่า สิ่งนั้นเป็นการเชื่อมต่อระหว่างตัว  
หมายและตัวหมายถึง และกลายเป็นตัวหมายแห่งตัวหมายถึงที่เป็นเหตุเป็นผลและเป็นรูปธรรม สิ่งนี้
ถือเป็นหน้าที่ ในความแตกต่างจากความสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์แบบดั้งเดิมแล้ว สถานภาพสมัยใหม่
แห่งอัตวิสัย-วัตถุวิสัยถูกท าให้เป็นกระบวนการแห่งหน้าที่ (Functionalized) ซึ่งหมายถึง การ
ประกอบโครงสร้าง (Structuralized) อีกทั้งการออกแบบยังปรากฏออกมาอย่างการเชื่อมต่อกันแห่ง
อุดมคติและ สุนทรียะของมติแห่งความทัดเทียม แท้จริงแล้วสนุทรียะไม่ได้มีสิ่งใดไปมากกว่าการที่ถูก
ปิดผนึกไปด้วยสัญญะวิทยาเชิงปฏิบัติการ (Operational Semiology) 

โบดริยาร์ดยังได้กล่าวถึงปฏิบัติการแห่งสัญญะดังนี้ ในปฏิบัติการของสัญญะนั้นเป็นเสมือน
การท าหน้าที่ของคู่หูระหว่างตัวหมายและตัวหมายถึง ซึ่งถือได้ว่าเป็นก้นบึ้งของระบบแห่งการสร้าง
ความหมายในปัจจุบัน อันได้แก่ สื่อ การเมือง และอ่ืน ๆ โดยมีพ้ืนฐานมาจากการบริโภคสองตรรกะ
แรกคือ การบริโภคเชิงอรรถประโยชน์กับการบริโภคเชิงเศรษฐกิจ ส าหรับการบริโภคเชิงสัญลักษณ์ถือ
เป็นการบริโภคที่ผู้บริโภคต่างคนต่างใส่สัญลักษณ์ให้ซึ่งกันและกันนั้น ยิ่งไปกว่านั้นการบริโภคเชิง
สัญลักษณ์เป็นการผสมกันของสองแบบจ าลองคือ “แบบจ าลองแห่งอรรถประโยชน์ (Utility) และ 
“แบบจ าลองแห่งสุนทรียะ (Aesthetic)”   เมื่อผสมกันแล้วจึงท าให้เกิดปฏิบัติการซึ่งคือหน้าที่เชิง
มโนคติของการออกแบบพร้อมกับแนวคิดของความเป็นสุนทรียะเชิงหน้าที่ (Functional Aesthetic)  
โดยที่ ค าว่า “ออกแบบ (Design)”  สามารถอธิบายในเชิงนิ รุกติศาสตร์ (Etymology) ได้  3 
ความหมายคือ ภาพร่าง (Sketch) แผน (Plan) และ ออกแบบ (Design)   ความหมายทั้งสามนี้
สามารถพบได้จาก กราฟิกส าหรับภาพร่าง  การสะท้อนกลับและเชิงจิตวิทยาส าหรับแผน และทั่วไป
ส าหรับการออกแบบ เช่น ตัวส่งผ่านสถานะทางสัญญะ ปฏิบัติการทางสัญญะ  การลดรูปและการใช้
เหตุผลตัดสินจึงน าไปสู่องค์ประกอบแห่งสัญญะเพ่ือโอนถ่ายไปสู่หน้าที่แห่งสัญญะ (Sign Function)  
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ในเบื้องต้นแล้ว กระบวนการในการให้ความหมายถือเป็น “ระบบ” และระบบแห่งการให้
ความหมายนั้นก็คือ “สัญญะ” โดยที่สัญญะนั้นจะไม่อยู่ร้างรวมถึงไกลห่างจากรหัส (Code) และ
ภาษา (Language)  หมายถึงสัญญะต้องมีรหัสและภาษา ดังนั้นส าหรับปฏิบัติการเชิงสัญญะวิทยานั้น
จะมีความเก่ียวข้องกับทุกการปฏิบัติการ โดยที่ปฏิบัติการนั้น ได้แก่  งานด้านศิลปหัตถกรรม เรื่องราว 
รูปแบบและเทคนิค ซึ่งทั้งหมดนี้จะเกิดขึ้นพร้อมกันจนท าให้เป็นเนื้อเดียวกันเพ่ือที่จะให้ มีความ
สอดคล้องจนเป็นแบบจ าลองเดียวกัน    และหากเมื่อวัตถุถูกท าให้อยู่ในรูปแบบของโครงสร้าง
แห่งสัญญะอันประกอบไปด้วยด้วยตัวหมายและตัวหมายถึงแล้ว  ก็จะมีการเกาะเกี่ยวกับ 
“วากยสัมพันธ์  (Syntax)”  ด้วยเช่นกัน  สิ่ งนี้ นั้ นอาจเรียกได้ว่าเป็นรหัส เดียวกับหน่ วยค า 
(Morpheme) ทางภาษา  กล่าวอย่างง่ายคือ  หากส่วนใหญ่แล้วเมื่อเราพูดถึงโครงสร้างทางสัทศาสตร์
และหน้าที่นิยม (Functionalism)  ของการออกแบบแล้ว จะพบว่า (1) หากตัวหมายและตัวหมายถึง
ของภาษาและค าพูดได้ถูกก าหนดในสัทศาสตร์ซึ่งเป็นผลมาจากวิสัยทัศน์ของนักโครงสร้างทางภาษา
โดยแท้ อาจจะเรียกได้ว่าสองสิ่งเป็นหนึ่งเดียว นั่นก็คือทั้งตัวหมายและตัวหมายถึงเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกันกับภาษาและค าพูด  (2) ในการออกแบบแล้ว วัตถุถือก าเนิดมาเพ่ือมีคุณสมบัติแห่งหน้าที่ 
(Functionality) และเพ่ือเป็นสถานะแห่งสัญญะ นั่นหมายความว่าวัตถุถูกออกแบบหรือถูกผลิตมา
เพ่ือให้มีคุณสมบัติหน้าที่ท าให้เกิดตัวสัญญะขึ้น 

จากที่กล่าวมาในข้างต้นนั้น ผู้วิจัยตีความและสรุปในเรื่องการบริโภคของโบดริยาร์ดว่า  
มนุษย์เราไม่ได้บริโภควัตถุเพียงเพ่ืออรรถประโยชน์หรือเพ่ือแลกเปลี่ยนสินค้าเชิงเศรษฐศาสตร์เพียง
เท่านั้น เมื่อวัตถุเป็นมากกว่าวัตถุและสินค้าเป็นมากกว่าสินค้าโดยผ่าน “สัญญะ” ที่แต่ละบุคคลจะ
สร้างเพ่ือให้เกิดความแตกต่างระหว่างบุคคลขึ้น สิ่งนี้ถือเป็นการให้ความหมายแห่งตัวบุคคลผ่าน
สิ่งของและอาจส่งผ่านระบบที่เรียกว่าความเป็น “สัญญะ”  อีกทั้งยังอาจส่งต่อจาก”สัญญะ”ไปสู่
ระบบแห่งอรรถประโยชน์อีกทอดหนึ่ง เป็นการไหลเวียนของวงจรแห่งการบริโภคผ่านขั้นตอนต่าง ๆ 
มาผสานเข้ากับ “ปฏิบัติการแห่งสัญญะ”  โดยมีการออกแบบเป็นตัวน าพาสัญญะที่อรรถประโยชน์
เคียงคู่มากับสุนทรียะ ท าให้การบริโภคก่อเกิดคุณสมบัติหน้าที่แห่งความเป็นมายาคติและอดุดมคติ
ของการบริโภคโดยเหล่าสื่อมวลชนที่ได้ก่อร่างสร้างรูป  กอปรกับในยุคปัจจุบันซึ่งเป็นยุคที่ทุกสรรพสิ่ง
อยู่บนโลกออนไลน์ และได้มีประดิษฐ์สร้างรังสรรค์ช่องทางการเข้าถึงบุคคลและกลุ่มคน สังคม 
วัฒนธรรม อันหลากหลาย จึงดูคล้ายว่าเป็นวิถีแห่งการด ารงชีวิต ท าให้เกิดการผลิตซ้ าแห่งรูปแบบ
การบริโภคที่ทั่วโลกได้รับรู้ภายในการแอบแฝงของการโฆษณา อย่างไรก็ตามการบริโภคก็น ามาซึ่ง
เศรษฐกิจ การบริโภคเพ่ืออรรถประโยชน์และคุณค่าแห่งการแลกเปลี่ยน (เงินตรา) เป็นรูปแบบของ
เศรษฐศาสตร์การเมือง ขณะที่การบริโภคเชิงสัญญะถือ เป็นหน้าที่ของเศรษฐศาสตร์การเมือง
เชิงสัญญะซึ่งบรรจุได้ด้วยระบบแห่งการแลกเปลี่ยนเชิงสัญญะ 
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2.3 แนวคิดเรื่องทุน ฮาบิทัส และรสนิยมของบูร์ดิเยอ (Bourdieu’s Concept of  Capital, 

Habitus and Taste) 

 แนวคิดเรื่องทุน ฮาบิทัส และรสนิยมของบูร์ดิเยอ ที่จักได้ทบทวนในเนื้อหาส่วนนี้ ผู้วิจัยจะ
น ามาประยุกต์ใช้ส าหรับการศึกษา ด้วยทุกการบริโภคมีรูปแบบ มีชนชั้น มีวัฒนธรรม มีตัวตน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบริโภคเครื่องประดับอัญมณีชั้นน ายิ่งต้องมีเรื่องของทุนมาประกอบ เพราะ
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าจะถูกจ ากัดด้วยชนชั้นและวัฒนธรรมแห่งการบริโภค เนื้อหาภายในหัวข้อ
นี้แบ่งออกเป็นสามส่วนหลักที่เชื่อมโยงกัน ได้แก่ ส่วนที่ว่าด้วยเรื่องทุน ส่วนที่ว่าด้วยเรื่องฮาบิทัส และ
ส่วนที่ว่าด้วยเรื่องรสนิยม  
  
 (ก) ว่าด้วยเรื่องทุน 
 ส าหรับบูร์ดิเยอแล้ว  การบริโภคมีรูปแบบที่ท าให้เกิดความแตกต่างกันในระหว่างชนชั้น หรือ
อาจกล่าวได้ว่าแต่ละชนชั้นจะมีรูปแบบของการบริโภคที่แตกต่างกันออกไป และรูปแบบของการ
บริโภคนั้นจะเกี่ยวข้องกับรูปแบบของทุน (Forms of Capital) ซึ่งทุนในที่นี้บูดิเยอร์ไม่ได้หมายถึง
เพียงแค่เงินตราหรือสถานภาพทางเศรษฐกิจเท่านั้น แต่ทุนยังสามารถก่อให้เกิดเกมส์ทางสังคมได้ 
(Games of Society) โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกมส์ทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นมากกว่าแค่เกมส์พื้นฐานที่น าเสนอ
โอกาสในทุกช่วงขณะของความมหัศจรรย์ที่เป็นไปได้ (Possibility of Miracle) เฉกเช่นกับการมี
โอกาสเป็นผู้ชนะในการเล่นเกมส์แล้วได้รับเงินรางวัลเป็นจ านวนมากซึ่งท าให้เปลี่ยนสถานะทางสังคม
ในเวลาดังกล่าว ทั้งนี้เป็นเพราะทุนนั้นต้องใช้เวลาในการสะสม ใช้ศักยภาพในการผลิตผลก าไรและ
ต้องผลิตซ้ าตนเองในรูปแบบเดิมหรือขยายรูปแบบออกไปเพ่ือท าให้เกิดความคงทนถาวรในรูปแบบที่
ทุนอยากจะเป็นเพื่อให้เกิดอ านาจที่จะจารึกไว้ในวัตถุ ดังนั้นทุกสิ่งทุกอย่างอาจจะเป็นไปได้หรือเป็นไป
ไม่ได้ก็เป็นได้ และโครงสร้างของการแจกจ่ายของทุนที่ต่างชนิดกันซึ่งถูกมอบให้ในช่วงเวลานั้น ๆ  จะ
เป็นเหมือนตัวแทนของโครงสร้างที่ด ารงอยู่ในสังคมโลก   ด้วยเหตุนี้บูร์ดิเยอจึงได้แบ่งรูปแบบของทุน
ออกเป็น 4 รูปแบบด้วยกันอันได้แก่ หนึ่ง ทุนเศรษฐกิจ สอง ทุนวัฒนธรรม สาม ทุนสังคม และ ส่ี 
ทุนสัญลักษณ์ (Pierre Bourdieu, 1977, 1984; P.  Bourdieu, 1986; แก้วเทพ & หินวิมาน, 2553, 
pp. 550-553; ยรรยงเกษมสุข, 2555; 2559, pp. 29-44) 
 รูปแบบของทุนเศรษฐกิจ   (Economic Capital)  นั้นมีลักษณะของทรัพย์สินอัญมณีมีค่า
ต่าง ๆ  การสั่งสมเงินทองความมั่งคั่ง อสังหาริมทรัพย์  ยานพาหนะ หุ้น และอ่ืน ๆ ที่สามารถ
แปรเปลี่ยนสภาพถ่ายโอนเป็นทุนประเภทต่าง ๆ ได้  ซึ่งทุนในรูปแบบนี้มีความหมายตามแบบของ
คาร์ล มาร์กซ์  นอกจากนี้ทุนเศรษฐกิจยังถือว่าเป็นทุนในลักษณะที่มีเหตุผล เนื่องจากว่ามีปริมาณ
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และคิดค านวณได้ อีกทั้งมีรูปแบบที่สามารถระบุได้อย่างชัดเจน เช่นราคาของสิ่งต่าง ๆ หรือเงินสดใน
บัญชีธนาคาร เป็นต้น 
 รูปแบบของทุนวัฒนธรรม (Cultural Capital) ซึ่งมีด้วยกัน 3 สถานะได้แก่ ก. ทุนที่มี
สถานะแห่งการปรากฏร่าง (Embodied State)  ข. ทุนที่มีสถานะเป็นรูปธรรม (Objectified State) 
และ ค. ทุนที่เป็นสถาบัน (Institutionalised  State) 
 ทุนวัฒนธรรมชนิดแรก ทุนที่มีสถานะแห่งการปรากฏร่าง (Embodied State)   ทุนชนิดนี้
อยู่ในรูปแบบของอุปนิสัยแห่งร่างกายและจิตใจที่สั่งสมมาอย่างยาวนาน จึงแสดงออกมาเป็น
วัฒนธรรมแห่งปัจเจกบุคคล  ซึ่งทุนประเภทนี้ถือเป็นทรัพย์สมบัติภายนอกที่ถูกท าให้แปรเปลี่ยนมาสู่
ความสมบูรณ์แบบแห่งบุคคลเข้าสู่ความเป็นฮาบิทัส (Habitus) นั่นเอง และทุนประเภทนี้ไม่สามารถ
เปลี่ยนได้โดยกะทันหันทันทีทันใด หรือเอาสิ่งของรางวัลมาแลกเปลี่ยน แต่ต้องขึ้นอยู่กับช่วงเวลา 
สังคม และชนชั้น นอกจากนี้ทุนชนิดนี้ยังมีความเกี่ยวเนื่องและใกล้เคียงกับฮาบิทัส ดังตัวอย่างคือ 
หากบุคคนสักคนหนึ่งมีความรักความชื่นชอบในเรื่องเครื่องประดับอัญมณี จึงไปแสวงหาความรู้ หา
หนังสือต ารามาอ่านและเล่าเรียน จึงเรียกสมรรถนะวัฒนธรรมนี้ว่าฮาบิทัส หากแต่เขาน าความรู้ที่ได้
ไปแข่งขันออกรายการ ไปท าให้มีชื่อเสียง ไปเป็นวิทยากรท าให้เกิดรายได้    ความเป็นฮาบิทัสจึง
เปลี่ยนไปเป็นทุนที่มีสถานะแห่งการปรากฏร่าง หรือหากว่าจะน าแนวคิดของของมาร์กซ์ในเรื่องมูลค่า
มาเปรียบเทียบ ฮาบิทัสจะเปรียบได้กับมูลค่าเชิงอรรถประโยชน์     ในขณะที่ทุนที่มีสถานะแห่งการ
ปรากฏร่างจะเปรียบได้กับมูลค่าแห่งการแลกเปลี่ยน      ดังเช่นการศึกษาของ อรวรรณ  ศิริสวัสดิ์ 
อภิชยกุล (Apichayakul, 2013)  ท าการศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ใหม่ของสาวไทยในที่นี้คือ  “อัต
ลักษณ์สาวแคมฟร็อก” ผ่านการศึกษาเชิงชาติพันธุ์วรรณนา ผลการศึกษาที่วิเคราะห์ผ่านกรอบ
แนวคิดเรื่องทุนของบูร์ดิเยอพบว่า การที่หญิงสาวชาวไทยกลุ่มนี้สร้างอัตลักษณ์ใหม่ในที่นี้คือ สาวเว็บ
แคมหรือสาวแคมฟร็อกขึ้นมาทางพ้ืนที่ออนไลน์ ถือว่าเป็นนักแปรเปลี่ยนทุนเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
Capital Converters) เพราะรู้ว่าจะต้องปฏิบัติ (Practice) อย่างไรในบริบทออนไลน์ภายในห้อง
แคมฟร็อกและอย่างไรในพ้ืนที่ออฟไลน์ และการแปรเปลี่ยนทุนในที่นี้ก็คือ การที่พวกเธอใช้ร่างกาย
เป็นทุน (Body as Capital) หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ งพวกเธอได้ใช้ทุนทางวัฒนธรรมที่แฝงฝังอยู่ 
(Embodied Cultural Capital) จากการเรียนรู้วัฒนธรรมภายในห้องแช็ทรูมแคมฟร็อก มา
แลกเปลี่ยนกับทุนในรูปลักษณ์อ่ืน อาทิ ทุนเศรษฐกิจ ได้แก่ เงินตรา ทุนสัญลักษณ์ ได้แก่ ชื่อเสียง ทุน
สังคม ได้แก่ มิตรภาพ เป็นต้น 
 ทุนวัฒนธรรมชนิดที่สอง ทุนที่มีสถานะเป็นรูปธรรม (Objectified State)  ทุนชนิดนี้เป็นทุน
วัฒนธรรมที่อยู่ในรูปของวัตถุ สินค้าในเชิงวัฒนธรรม (Cultural Goods) อาทิเช่น ภาพวาด หนังสือ 
พจนานุกรม เครื่องดนตรี เครื่องจักร เป็นต้น จากตัวอย่างที่บูร์ดิเยอให้ จะเห็นได้ว่าทุนชนิดนี้เป็นวัตถุ
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ที่อยู่ในการครอบครองแห่งปัจเจกบุคคล ตัวอย่างเช่น การสะสมภาพเขียนสามารถถูกส่งผ่านได้
เช่นเดียวกันกับทุนทางเศรษฐกิจ แต่สิ่งที่จะส่งผ่านได้นั้นคือความเป็นเจ้าของโดยชอบธรรม หรือไม่ก็
อยู่ภายใต้เงื่อนไขของความเป็นเจ้าของที่อยู่ในความหมายแห่งการบริโภคภาพเขียนนั้น หรือความเป็น
เจ้าของในความหมายของการใช้เครื่องจักรนั้น ดังนั้นสินค้าในเชิงวัฒนธรรมจึงสามารถเป็นได้ทั้งวัตถุ
ซึ่งสันนิษฐานได้ว่าเป็นทุนเศรษฐกิจ และสัญลักษณ์ซึ่งสันนิษฐานได้ว่าเป็นทุนวัฒนธรรม อีกทั้ง
เจ้าของทุนต้องจัดการอย่างเหมาะสมในการรวบรวมและสะสมทุน 
 ทุนวัฒนธรรมชนิดที่สาม ทุนที่เป็นสถาบัน (Institutionalised State) ถือเป็นทุนวัฒนธรรม
ที่เห็นเป็นรูปธรรมของคุณภาพทางการศึกษาหรือชื่อเสียงของสถาบัน โดยเป็นรูปธรรมที่ให้เห็นชัดเจน
ในเรื่องของการถือครองใบประกาศนียบัตร ใบรับรอง และการรับประกันต่าง ๆ  ส าหรับบูร์ดิเยอแล้ว
นั้นทุนวัฒนธรรมมีความเกี่ยวพันกันกับระบบการศึกษาและถือเป็นขอบเขตที่ส าคัญมากเนื่องจาก
ระบบการศึกษาเป็นตัวผลิตซ้ าของชนชั้นทางสังคม และชนชั้นกลางกับชั้นน านั้นจะมีหรือเข้าถึงทุน
ทางวัฒนธรรมได้ตั้งแต่แรกเกิด อาทิเช่น เด็กที่อยู่ในชนชั้นกลางหรือชั้นน าจะสามารถเรียนดนตรี
อย่างไวโอลินหรือเปียโนได้ที่บ้าน ได้เรียนวิชาศิลปะ ได้เรียนสิ่งที่ส่งเสริมบุคลิกภาพเช่นบัลเล่ต์ จึงท า
ให้โตขึ้นมี ความสามารถพิเศษพร้อมทั้งมีบุคลิกลักษณะที่ดีจึงได้การงานอาชีพที่ดี เป็นต้น  
 จากทุนทางวัฒนธรรมทั้งสามชนิดนั้นท าให้เกิดผลลัพธ์ที่ตามมานั่นคือเรื่องของ “รสนิยม 
(Taste)” อีกทั้งรสนิยมเกิดจากผลิตผลของฮาบิทัส ในความคิดของบูร์ดิเยอนั้น รสนิยมไม่ใช่สิ่งที่ติด
ตัวบุคคลมาตั้งแต่เกิดหรือเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติแห่งตัวบุคคล แต่รสนิยมเกิดจากการมีวิถี
ชีวิตและการขัดเกลาบ่มเพาะจากสังคม (รายละเอียดจะกล่าวถัดไปในหัวข้อรสนิยม)   
 รูปแบบของทุนสังคม (Social Capital) ส าหรับทุนในรูปแบบนี้ เป็นทุนที่ลักษณะของ
ความสัมพันธ์ทางเครือข่ายทางสังคม หรือจะเรียกว่าเป็นเส้นสายและพรรคพวกในกลุ่มที่ปัจเจกบุคคล
จะพึงมีมาช่วยสนับสนุนให้เป็นทุนทางสังคม เนื่องจากเครือข่ายพันธมิตรเหล่านี้เสมือนเป็นใบรับรอง
ในด้านต่าง ๆ เช่นการเข้าท างาน การศึกษา การได้โอกาสต่าง ๆ แก่บุคคล  ความสัมพันธ์เหล่านี้อาจมี
อยู่ในสภาพเชิงปฏิบัติการ การแลกเปลี่ยนทางวัตถุ และ/หรือการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์เพ่ือที่จะ
สงวนรักษาความสัมพันธ์นั้นไว้ อีกทั้งรูปแบบของความสัมพันธ์จะมากน้อยขึ้นอยู่กับขนาดและปริมาณ
ของพันธมิตรที่สามารถสะสมรวบรวมได้ ดังนั้นลักษณะของทุนทางสังคมจึงประกอบไปด้วย หนึ่ง 
ความสัมพันธ์และขนาดของสมาชิกในเครือข่ายซึ่งแสดงถึงกลุ่มเพ่ือนที่มีปริมาณมากและมากกว่าจะ
เน้นคุณภาพ  สอง การรับรู้และยอมรับของการรวมกลุ่มเป็นเครือข่ายกันซึ่งถือแสดงออกเชิง
สัญลักษณ์ การรวมกลุ่มในลักษณะนี้สามารถผันเปลี่ยนให้เป็นทุนเชิงสัญลักษณ์ได้ เช่นการรวมกลุ่ม
กันของสมาชิก VIP รักสุขภาพ การรวมกลุ่มแฟนคลับของศิลปินดาราซุปดาร์ตัวแม่ เป็นต้น อย่างไรก็
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ตามการจะรักษาทุนทางสังคมได้นั้นต้องมีความสม่ าเสมอแห่งความใกล้ชิดและปฏิบัติ เพ่ือธ ารงค์
ความเป็นกลุ่มให้ต่อเนื่องยาวนาน 
 รูปแบบของทุนสัญลักษณ์ (Symbolic Capital) ทุนประเภทนี้เป็นที่รับรู้และยอมรับใน
ปัจเจกบุคคลถึง  สถานะ  สถานภาพ ศักดิ์ศรี อ านาจ และความมีเกียรติมีชื่อเสียงจากปัจเจกบุคคล
อ่ืน ๆ ที่จะท าให้เจ้าของทุนได้ผลประโยชน์ โดยทุนสัญลักษณ์นี้อาจมาจากทุนทุกประเภท เช่น ปัจเจก
บุคคลที่มีทุนเศรษฐกิจดีมั่งคั่งมั่งมี จะได้รับการยอมรับทางสังคมว่าเป็นผู้มีสถานะ อ านาจ เป็นมหา
เศรษฐี หรือผู้มีทุนทางวัฒนธรรมดี มีความเป็นเลิศทางการศึกษา สามารถไปแข่งขันโอลิมปิกวิชาการ 
ก็จะกลายเป็นผู้มีชื่อเสียงเป็นต้น  
 นอกจากนี้ยังมีทุนอีกประเภทหนึ่งที่บูร์ดิเยอกล่าวถึงนั่นคือทุนการเมือง (Political Capital) 
ซึ่งเป็นทุนอีกรูปแบบหนึ่งของทุนสัญลักษณ์โดย “ชื่อเสียง”ถือเป็นสัญลักษณ์แห่งทุนนี้ เพราะเข้ามา
อยู่ในแวดวงการเมืองจะท าให้มีชื่อเสียงและมีอ านาจ มีคนนับถือ ก่อให้เกิดความไว้วางใจและเชื่อใจ 
อย่างไรก็ตามทุนทางการเมืองยังสามารถเป็นผลรวมสะสมของทุนทางสังคมได้ด้วยเช่นกัน  
 
 (ข) ว่าด้วยเรื่องฮาบิทัส 
 จากทุนก่อที่มีสถานะแห่งการปรากฏร่างจะพบค าว่า ฮาบิทัส  (Habitus-ออกเสียงแบบ
ภาษาอังกฤษ ในภาษาฝรั่งเศสจะออกเสียงว่า อบิตุส โดยจะมีค าน าหน้าที่เราเรียกว่า Article ของ
ภาษาฝรั่งเศส คือ Le เมื่อออกเสียงรวมกันจะเป็น ลาบิตุส -L'Habitus- ขณะที่ภาษาเยอรมันจะออก
เสียงว่า ฮาบิตุส ใช้ค าน าหน้าว่า Der Habitus อ่านว่า แดร์ ฮาบิตุส ทั้ง Le และ Der นั้นแสดงความ
เป็น “เพศชาย” ของในภาษาฝรั่งเศสและเยอรมันซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความ ฝังราก หยั่งลึก 
หนักแน่น ยาวนานและมั่นคง) โดยที่ค านี้นั้นแท้จริงเป็นค าที่มีรากศัพท์มาจากภาษาละติน โดยออก
เสียงว่า “ฮาบีตุส” ซึ่งมีความหมายว่า ความเคยชิน ความเป็นนิสัย หรือเราอาจจะคุ้นเคยกับค าว่า 
Habit ในภาษาอังกฤษ  ส าหรับในภาษาไทย มีผู้แปลค าที่ใกล้เคียงกับความหมายของฮาบิทัส 
ออกเป็นสองค าด้วยกัน คือ “จริต” และ “นิจภาพ”  โดยที่ จริต เป็นเรื่องของการกระท าและความ
ประพฤติ จึงเป็นค าที่มีความหมายที่ใกล้เคียงกับความโน้มเอียงทางอุปนิสัย โดยความโน้มเอียงทาง
อุปนิสัยนั้นยังหมายรวมไปถึง แนวโน้ม โครงสร้างและการมีเงื่อนไขของการเกิดอุปนิสัยด้วย ขณะที่นิจ
ภาพจะหมายถึง การปฏิบัติที่ซ้ า ๆ จนท าให้เกิดเป็นความเคยชิน เป็นวัตรปฏิบัติ และเมื่อน ามา
เทียบเคียงกับความหมายของฮาบิทัสแล้ว ค าว่า นิจภาพ จะเป็นตัวผลของที่มาจากการปฏิบัติหรือ
กระท าซ้ าๆ ซึ่งจะสื่อไปในทางผู้ถูกก าหนดหรือผู้ถูกกระท า ทั้งนี้การปฏิบัติการถือเป็นสิ่งส าคัญใน
แนวคิดเรื่องฮาบิทัส (สุทธิรักษ์, 2557) 
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ค าว่าฮาบิทัสนั้นเป็นค าที่มีนักคิดและนักทฤษฎีหลายคนได้ใช้เช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น มัคเซล 
มอส (Marcel Mauss)  เอ็ดมุนด์  ฮุสเซิล  (Edmund Husserl)  และ เกออร์ก เฮเกล  (Georg 
Wilhelm Friedrich Hegel)  ส าหรับบูร์ดิเยอแล้วใช้ฮาบิทัสอธิบายถึงความตั้งใจและการกระท าที่มี
การสร้างขึ้นซึ่งถือเป็น Metal Habit   โดยบูร์ดิเยอได้หยิบลักษณะของ “ฮาบีตุส” ซึ่งเป็นค าดั้งเดิม
จากภาษาละตินมาใช้สามลักษณะด้วยกันดังนี้   (ยรรยงเกษมสุข, 2550)         (1) พฤติกรรมของ
มนุษย์ที่ถูกเชื่อมต่อกับการเรียนรู้ทางร่างกายของบุคคลนั้นๆ  (2)  ความสัมพันธ์ที่ถูกสร้างขึ้นระหว่าง
มนุษย์ด้วยกันเอง ระหว่างชนชั้นสถานะที่ด ารงอยู่ และ ระหว่างการเรียนรู้ผ่านสนาม/สถาบัน ต่าง ๆ  
และ (3) น ามาใช้แสดงความก้าวหน้าเชิงทฤษฎีโดยน ามาอธิบายในฐานะที่เป็นญาณวิทยา  อย่างไรก็
ตาม บูร์ดิเยอยังได้เสนอว่า การที่คน ๆ หนึ่งจะแสดงพฤติกรรมใดๆ ออกมานั้น  ไม่ได้เกิดจากการที่
บุคคลนั้นสั่งสมเป็นนิสัยหรือตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรมออกมาเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่เราอาจ
ต้องมองถึงโครงสร้างที่เหนือกว่าความเป็นปัจเจกบุคคลขึ้นไปเพ่ือให้เข้าใจถึงการใช้ชีวิตในสังคมด้วย 
ดังนั้นบูร์ดิเยอจึงได้อธิบายฮาบิทัสไว้ดังคือ 

 
“ The structures constitutive of a particular type of environment 

(e.g. the material conditions of existence characteristic of a class 
condition) produce habitus, systems of durable, transposable dispositions 
structuredstructures predisposed to function as structuring structures, that 
is, as principles of the generation and structuring of practices and 
representations which can be objectively "regulated” and "regular” 
without in any way being the product of obedience to rules, objectively 
adapted to their goals without presupposing a conscious aiming at ends 
or an express mastery of the operations necessary to attain them and, 
being all this, collectively orchestrated without being the product of the 
orchestrating action of a conductor.” 
   (Bourdieu, 1977, pp.72 Translated by Richard Nice) 

 
ด้วยเหตุนี้ ฮาบิทัสจึงมีลักษณะเป็นการแสดงออกทางนิสัยที่มีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับ

ประสบการณ์ตั้งแต่อดีต ซึ่งจะอยู่ในระดับการท างานของจิตใต้ส านึก (Sub-conscious) แม้ฮาบิทัสจะ
มีลักษณะเป็นนิสัยที่ถาวร แต่ก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้ โดยเปลี่ยนกาลเวลาและเปลี่ยนตามรูปธรรม
ของโลก ตามโครงสร้างของสังคมที่หล่อหลอมกล่อมเกลา อีกทั้งโครงสร้างทางชนชั้นของสังคมมี
แนวโน้มที่ท าให้เกิดฮาบิทัสขึ้น ดังนั้นฮาบิทัสจึงเกิดจากประสบการณ์ที่สั่งสมมาของปัจเจกบุคคลและ
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มีสังคมเป็นผู้ที่ขัดเกลาความเป็นฮาบิทัส ปฏิบัติการของฮาบิทัสเกิดขึ้นจากการแสดงออกที่น าเอา
โครงสร้างในทุกระดับมารวมกัน เช่น ลักษณะท่าทาง การกระท า พฤติกรรม แบบแผน ความช านาญ 
หรือความคล่องแคล่ว  นอกจากนี้ฮาบิทัสยังเกิดจากความเชื่อหรือความคิดเห็นของกลุ่มชนสังคม
หนึ่งๆ หรือชนชั้นหนึ่ง ๆ ด้วย  อีกทั้งเมื่อเราวัดต าแหน่งและขั้นตอนของการบริโภคจะท าให้เราเห็น
ความเป็นชนชั้นจากการวิเคราะห์ฮาบิทัสได้อย่างชัดเจน หรือจะเรียกได้ว่า ฮาบิทัสช่วยท าให้เราเห็น
ความแตกต่างของชนชั้น (Class Distinction) ได้ชัดเจนนั่นเอง  ดังนั้นฮาบิทัสจึงสามารถแบ่ง
ออกเป็น สองประเภท และมี สาม ระดับด้วยกันคือ    (แสงโสดา, 2563; งามยิ่ง, 2563)                

ฮาบิทัสประเภทแรกคือ ฮาบิทัสปฐมภู มิ  (Primary Habitus) ถือเป็นผลที่ ได้รับจาก
ประสบการณ์ที่สั่งสมในชีวิตช่วงต้นของบุคคล และฮาบิทัสประเภทที่สองคือ ฮาบิทัสทุติยภูมิ 
(Secondary Habitus) เป็นฮาบิทัสที่ได้รับมาภายหลังจากสังคมและสถาบัน จึงเป็นการโน้มเอียงของ
อุปนิสัย     

ส าหรับฮาบิทัส 3 ระดับนั้น ประกอบไปด้วย  หนึ่ ง ฮาบิทัสในระดับปัจเจกบุคคล 
(Individual Habitus) เกิดจากการเลี้ยงดู ปลูกฝัง การรับรู้จากต้นแบบแล้วเกิดการท าซ้ า ๆ จากนั้น
จึงมีปฏิบัติการตามมา  สอง ฮาบิทัสในระดับสังคม (Society Habitus) เป็นกฎเกณฑ์ในสังคมที่
ก าหนดและมีการยึดถือปฏิบัติตามกันมา และ สาม ฮาบิทัสในระดับชนชั้น (Class Habitus) ซึ่งฮา
บิทัสในระดับนี้จะเก่ียวข้องกับความมีรสนิยม โดยกลุ่มคนที่เป็นชนชั้นเดียวกันจะมีฮาบิทัสและรสนิยม
แบบเดียวกัน และคนละชนชั้นจะมีรสนิยมที่ต่างกัน ฮาบิทัสในระดับนี้จึงมาจากเงื่อนไขของชนชั้นที่
ก าหนดขึน้ 

จากภาพยนตร์เรื่อง My Fair Lady หรือบุษบาริมทางจะพบว่า ฮาบิทัสของ Eliza ถูก
ปรับเปลี่ยนเพ่ือให้สอดคล้องกับสังคมชนชั้นสูงจากการถูกฝึกฝน ขัดเกลากริยามารยาท รวมถึงการฝึก
ออกเสียงภาษาอังกฤษให้เป็นคนชั้นสูงเพ่ือที่จะลบล้างฮาบิทัสเดิมที่ Eliza เป็นเพียงสาวขายดอกไม้ริม
ทาง ใช้ส าเนียงอังกกฤษแบบชาวบ้านรวมถึงใช้ภาษาแบบตลาด นอกจากนี้ยังเกิดจากความต้องการ
ของ Eliza เองด้วยที่ต้องการจะเปลี่ยนแปลงฮาบิทัสเดิม อย่างไรก็ตาม หากเรากลับไปสู่สังคมเดิม ๆ 
หรือมีฮาบิทัสเดิมที่ถูกสั่งสมมายาวนานกว่าฮาบิทัสใหม่ เราอาจเผลอแสดงออกมาได้เช่นกัน แต่หาก
ว่าเราสามารถควบคุมได้ เราจะสามารถแสดงออกฮาบิทัสใหม่ได้อย่างเป็นธรรมชาติ (อ่อนสา, 2021)     
และจากการศึกษาการถ่ายท าและผลิตภาพยนตร์เรื่อง The Third Eye จะพบว่า ชาวบ้านแต่ละคน
จะมีฮาบิทัสที่ถูกปลูกฝังมาตั้งแต่เด็กจากสังคมมาใช้เป็นทุนในการต่อรองการขยายท่าเรือแหลมฉบัง
โดยสื่อความหมายความเป็น “คนใน” ผ่านตัวสื่อที่เป็นภาพยนตร์ โดยตัวละครหลักคือ ลุงบรรจบ ผู้
เป็นชายชาวประมงตาบอด มีลักณะพูดน้อยแต่มีทักษะการประมงที่คล่องแคล่วเป็นอย่างมากจนเป็น
ปฏิบัติการในชีวิตประจ าวัน  (จันทร์รุ่งมณีกุล, 2559)   เช่นเดียวกับการศึกษาของ ปิยาภา นรารักษ์ 
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(นรารักษ์, 2553)   ที่พบว่า ลักษณะและบุคลิกภาพของการเป็นสตรีชาววังนั้นเกิดจากการได้ใช้ชีวิต
ในวังและสั่งสมประสบการณ์ภายใต้เงื่อนไขของสังคมที่ตนด ารงอยู่ซึ่งได้แก่ประสบการณ์ภายใต้
เงื่อนไขกฎเกณฑ์ของชาววัง จึงท าให้เกิดเป็นความโน้มเอียงทางอุปนิสัยเกิดเป็นฮาบิทัสแบบสตรีชาว
วัง อีกทั้งยังส่งทอดส่งต่อกันเรื่อยมาเพ่ือตอกย้ าภาพลักษณ์ความเป็นสตรีชาววังที่ได้รับการยอมรับ
จากคนในและคนจากสังคมภายนอก  
 

(ค) ว่าด้วยเรื่องรสนิยม 
จากเนื้อหาในเรื่องของทุนและฮาบิทัสในข้างต้นกล่าวได้ว่า รสนิยม เป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากทุน

ทางวัฒนธรรมและจากฮาบิทัส โดยบูร์ดิเยอได้ให้ความหมายเกี่ยวกับรสนิยมดังนี้ 
 
  “ Taste is a practical mastery of distributions which makes it 
possible to sense or intuit what is likely (or unlikely) to befall-and 
therefore to befit-an individual occupying a given position in social space. 
It functions as a sort of social orientation, a 'sense of one's place', guiding 
the occupants of a given place in social space towards the social 
positions adjusted to their properties, and towards the practices or goods 
which befit the occupants of that position.” 

             (Bourdieu, 1984, pp.466 Translated by Richard Nice) 

 
ซึ่งหมายความ รสนิยมเป็นดั่งผู้กระท าที่มีความเชี่ยวชาญช านาญการในการท าสิ่งใดๆ ก็ตาม

ให้บังเกิดข้ึนและเป็นไปได้ ซึ่งการกระท านั้นจะเป็นไปด้วยการรับรู้หรือตามสัญชาตญาณก็ตาม  ดังนั้น
จึงเป็นสิ่งที่สมควรแก่ปัจเจกบุคคลจักได้ถือครองต าแหน่งแห่งที่ทางสังคมที่ได้จัดสรรไว้ให้เป็นอย่างดี
แล้ว รสนิยมมีหน้าที่เป็นตัวคัดเลือกและก าหนดเป้าหมาย อีกทั้งก าหนดทิศทางให้กับสังคม โดยน า
ทางให้กับผู้คนเข้ามาถือครองพ้ืนที่ทางสังคมซึ่งเป็นที่ที่ถูกจัดสรรไว้แล้ว และพ้ืนที่นี้เองมีความ
เกี่ยวเนื่องกับสถานภาพทางสังคมที่ผู้เข้ามาถือครองมีความคุ้นเคย หรือปรับตัวเข้ากันได้กับทรัพย์
สมบัติ ปฏิบัติการ หรือ สินค้าซึ่งสมแก่ฐานะกับผู้ที่ถือครองสถานะภาพและต าแหน่งนั้น ๆ  
 แนวคิดเรื่องรสนิยมนั้นถือเป็นแนวคิดที่ต่อเนื่องมากจาก ฮาบิทัส เพราะรสนิยมถือเป็น
ผลผลิตหนึ่งของฮาบิทัส โดยมีเงื่อนไข 2 อย่างคือ เงื่อนไขการมีวัตถุ และ การท าให้เกิดความแตกต่าง
เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Differentiation) โดยเงื่อนไขการมีวัตถุ คือ สิ่งต่าง ๆ ที่อยู่ในความ
ครอบครอง ดังนั้นรสนิยมจึงเป็นเครื่องน าทางให้เราได้เลือกอุปโภคบริโภคสิ่งของหรือกิจกรรม
ประเภทต่าง ๆ เช่นกีฬากอล์ฟ เป็นกีฬาเชิงสัญลักษณ์ของคนรวย มีอ านาจมีสถานะทางสังคม เป็นต้น  
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(จิรสัทธรรม & ข่าขันมะลี, 2564)    นอกจากนี้รสนิยมยังเกี่ยวข้องกับชนชั้น โดยคนมีฐานะสูงกว่าจะ
มีรสนิยมแห่งความอิสระ (Taste of Freedom) หรือ รสนิยมแห่งความหรูหรามีระดับ (Taste of 
Luxury)  คือเลือกใช้ของหรูหราซึ่งท าให้แตกต่างจากคนที่มีฐานะด้อยกว่าว่าไร้ซึ่งรสนิยมไม่สามารถ
ใช้ของที่เทียบเท่าคนมีฐานะ  ส าหรับรสนิยมของคนที่มีฐานะด้อยกว่าจะถูกเรียกว่ารสนิยมแห่งความ
ต้องการจ าเป็น (Taste of Necessity) นอกจากนี้ยังมีเรื่องของการรับรู้ทางรสนิยมว่า รสนิยมของคน
มีฐานะมาจากอ านาจ วาสนาบารมี ความรู้ความสามารถ นอกจากนี้หัวใจในการอธิบายเรื่องรสนิยมก็
คือ “ชนชั้น” ซึ่งมีความสัมพันธ์ข้องเกี่ยวกัน โดยทั้งรสนิยมอิสระและรสนิยมจ าเป็น เป็นเสมือน
เครื่องมือที่ช่วยธ ารงความเป็นชนชั้นที่มีวัฒนธรรมที่แตกต่างเอาไว้ โดยที่คนรวยมักจะบอกว่า พวกคน
จนเป็นพวกไร้รสนิยม แต่คนรวยอาจลืมไปว่า คนจนก็มีรสนิยมแต่เป็นรสนิยมที่มีข้อจ ากัดทางวัตถุที่
คนจนพึงจะมี ขณะที่คนจนเองก็ถวิลหา ชื่นชมวิถีลีลาแห่งความเป็นชนชั้นน า  (แก้วเทพ & หินวิมาน., 
2553)    
 ส าหรับงานการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดรสนิยมที่ ในวงวิชาการด้านสื่อและการสื่อสาร 
ยกตัวอย่างเช่น งานของ จิรสัทธรรม และ ปิยธิดา ข่าขันมะลี (2564 , Ibid) ที่ศึกษารูปแบบของการ
บริโภคเชิงวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับกล้องฟิล์ม ผลการศึกษาพบว่า รสนิยมของผู้บริโภคในปัจจุบันเป็น
รสนิยมที่เรียกว่ารสนิยมหรูหรามีระดับ อีกทั้งยังถูกขับเคลื่อนและผลักดันด้วยฮาบิทัสแห่งความชื่น
ชอบความคลาสิค ต้องการสิ่งที่ท้ายใหม่ รวมถึงได้ปลดปล่อยความสร้างสรรค์ออกมา โดยตัวฮาบิทัส
นั้นเป็นสิ่งที่สะสมบ่มเพาะมาจาก ครอบครัว เพ่ือนฝูง สื่อสังคมออนไลน์ และรวมถึงรูปแบบการใช้
ชีวิตด้วย ขณะที่การศึกษาของ อมรพรรณ สุนาพันธ์ (2557, Ibid) ศึกษารูปแบบการบริโภคกระเป๋า
แบรนด์เนมของผู้ดีเก่าและเศรษฐีใหม่ พบว่า ผู้ดีเก่ามีรสนิยมในการเลือกกระเป๋าแบรนด์แนมที่หรูหรา
ต่างจากเศรษฐีใหม่ โดยผู้ดีเก่าจะเลือกเป็นรุ่น Limited Edition ทั้งนี้ เนื่องจากผู้ดีเก่ามีต้นทุน
เศรษฐกิจ ทุนทางสัญลักษณ์ และทุนทางวัฒนธรรมอยู่แล้ว รวมถึงต้องการธ ารงชนชั้นด้วย ส าหรับ
เศรษฐีใหม่อาจมีต้นทุนทางเศรษฐกิจ แต่ยังไม่มีทุนทางวัฒนธรรมและทุนทางสัญลักษณ์จึงท าให้มี
รสนิยมเลือกรุ่นกระเป๋าแบรนด์เนมแบบ Popular Luxury เนื่องจากต้องการท าให้คนชนชั้นอ่ืนรู้ว่า
ตนมีทุนทางเศรษฐกิจดี รวมถึงเป็นกลุ่มคนชั้นน าเช่นเดียวกับคนชั้นน าอ่ืน ๆ  ขณะที่การศึกษาเรื่อง
รสนิยมการบริโภคส้มต าของชนชั้นกลางจะพบว่า รสนิยมของชนชั้นกลางนั้นต้องการรักษาความเป็น
ส้มต าท้องถิ่นแบบอีสานที่ผสานกับความเป็นชนชั้นกลางอีสานไว้  มีการใส่รสนิยมในการจัดเตรียม
ส้มต าแบบชนชั้นกลางเข้าไป อันได้แก่ ความสะดวกสบาย  ความหรูหรา ความมีสุขอนามัย เช่น
น้ าปลาร้าต้อปรุงสุก ต้องใส่หมวกคุมผม และผ้ากันเปื้อน ความมีสุขภาพดีเพราะส้มต าเปรียบเสมือน
อาหารสุขภาพ ความแปลกใหม่อย่างเช่น การน าแครอทมาผสมมะละกอ ส้มต าแซลมอลผสมเมลอน
ญี่ปุ่น เป็นต้น  ความมีเหตุมีผลเช่นการใส่สูตรที่ได้มาตรฐาน ความดั้งเดิมและมีคุณค่า นอกจากนี้ยังมี
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การสื่อสารเพ่ือท าให้เกิดความแตกต่างคือ ร้านส้มต าแบบคนชั้นกลางมีปลาร้าด้วยเช่นกัน แต่ต่างกันที่
เป็นปลาร้าที่ต้มสุกแล้วเพ่ือสื่อสารไปยังชนชั้นอ่ืน ๆ (พุดมี, 2558) แต่อย่างไรก็ตามในปัจจุบัน เราจะ
พบว่ามีน้ าปลาร้าส าเร็จรูปบรรจุขวดที่ปรุงสุกพร้อมกับปรุงรสมาวางจ าหน่ายมากมายหลายแบรนด์ซึ่ง
สามารถใช้ได้กับร้านส้มต าตั้งแต่รถเข็นไปจนถึงโรงแรม ยิ่งในสถานการณ์โรคระบาดปัจจุบันด้วยแล้ว
การใส่ใจในเรื่องสุขอนามัยเป็นเรื่องที่ทุกชนชั้นต้องค านึง ดังนั้นการใช้น้ าปลาร้าปรุงสุก การใส่หมวก
คุมผม การใส่ถุงมือ อาจจะไม่ใช้เพ่ือความแตกต่างจากชนชั้นอีกต่อไป นอกจากนี้การน าใบตองมารอง
จานอาจจะไม่ใช่เฉพาะการเลียนแบบชนชั้นสูงเพียงอย่างเดียวเท่านั้น เนื่องจากคนไทยเราใช้ใบตองมา
ท าเป็นภาชนะอาหารมานานแล้วเนื่องจากเป็นวิถีชีวิตแบบไทย เป็นวัฒนธรรมไทยและมีทุกชนชั้น  
ตั้งแต่ห่อข้าว ห่อพริก ห่อขนมด้วยรูปทรงต่าง ๆ ท าเป็นกระทง จนไปถึงการสาน จับจีบขึ้นรูปอย่าง
ประณีตในการจัดวางจนกลายเป็นงานฝีมือ (ทวีศรี, 2556; อิงอร, 2556)      ซึ่งหากมีการสานหรือจับ
จีบตรงขอบจะเปรียบประดุจเป็นงานใบตองของชาววัง แต่หากไม่พิถีพิถัน จะกลับกลายเป็นชาวบ้าน
ไป ผู้วิจัยจึงมองว่าการใช้ภาชนะใบตองรองจานอาจไม่ใช่แค่การเลียนแบบคนชั้นน า แต่หากต้องการ
หลีกหนีความเป็นชนชั้นล่างด้วย ในการเลียนแบบชนชั้นน ามีการลดทอนรูปร่างลง  เหลือแค่การตัด
ใบตองเป็นรูปกลมหรือเหลี่ยมเพ่ือให้เหมาะกับชนชั้นกลางมากกว่า เพราะการท างานใบตองต้องใช้
เวลาและทุน แต่ก็ไม่อยากละม้ายคล้ายคนชั้นล่าง อีกทั้งการใช้ใบตองมาเป็นส่วนหนึ่งของภาชนะจะ
ท าให้ดูว่าทางร้านช่วยอนุรักษ์ธรรมชาติตามที่สังคมก าลังรณรงค์อยู่ในปัจจุบันด้วย   นอกจากนี้การมี
สูตรอาหารที่มีการชั่งตวงวัดอย่างชัดเจนจะเป็นลักษณะของการประกอบอาหารชั้นสูงด้วย อีกท้ังการ
ปรับเมนูเพ่ิมความแปลกใหม่อาจจะไม่ใช่แค่เรื่องของชนชั้นกลางเท่านั้น  เนื่องจากศาสตร์ทางด้าน
อาหารมีการท าสิ่งที่เรียกว่า Fusion คือการรวมกัน การประยุกต์ หรือการปะทะกันทางส่วนผสมของ
อารยธรรมอาหารซึ่งถือว่าเป็นอาหารยุคสมัยใหม่ (บุบผามาศ, 2551) 

จากแนวคิดเรื่องทุนทั้งสี่ประเภทในข้างต้น ไม่ว่าจะเป็น ทุนเศรษฐกิจ ทุนวัฒนธรรม  ทุน
สังคม และ ทุนสัญลักษณ์ ฮาบิทัส และรสนิยม ช่วยก่อให้เกิดชุดแห่งการรับรู้ พร้อมทั้งการสร้างมโน
ทัศน์ และการประเมินคุณค่าจึงเกิดเป็นลักษณะจ าเพาะทางอุปนิสัยแห่งตัวตนในการด ารงวิถีชีวิตและ
แสดงออกทางถึงรสนิยมของบุคคลแต่ละชนชั้นและแต่ละสังคม สิ่งเหล่านี้ท าให้เกิดความการสร้าง
ความหมายแห่งการบริโภคโดยมีทุนเข้ามาเป็นส่วนประกอบ ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจในการน าแนวคิด
เรื่องทุน ฮาบิทัส และรสนิยม มาประยุกต์ใช้และมาประกอบการศึกษาว่าทุนแบบใดที่ท าให้ผู้รับสาร
สร้างสัญญะแห่งการบริโภคเครื่องประดับอัญมณี 
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2.4 แนวคิดเรื่องเครื่องประดับและอัญมณี (Concept of Jewellery)  

“เครื่องประดับ” เป็นค าประสมที่ตรงตัวให้ความหมายตามพจนานุกรมราชบัณฑิตคือ 
“เครื่อง” หมายถึงสิ่งของท าหน้าที่เป็นค านาม ขณะที่ “ประดับ” จะให้ความหมายตกแต่งให้เกิด
ความงดงามด้วยสิ่งของและท าหน้าที่เป็นค ากริยา หากน ามาประสมกันจะให้ความหมายว่าการ
ประดับด้วยสิ่งของต่าง ๆ และจะใช้กับการตกแต่งสร้างเสริมเพ่ิมเติมส่วนของร่างกายให้งดงาม   และ
การตกแต่งประดับประดาร่างกายนี้ถือเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการอันซับซ้อนแห่งการสรรค์สร้างแล
สร้างใหม่ของความเป็นอัตลักษณ์แห่งตัวตนและสังคม (DeMello, 2007) ขณะที่ ไนท์ไพพ์ (Night 
Pipe, 2012)  กล่าวว่า การตกแต่งร่างกายและการประดับร่างกายด้วยเครื่องประดับถือเป็น สากล
ลักษณ์เชิงวัฒนธรรม (Cultural Universals) ซึ่งทุกคนยอมสละเวลาแม้เพียงเล็กน้อยเพ่ือจัดสรรเวลา
มาตกแต่งตนเองให้สวยงาม 

หากกล่าวถึงการประดับประดาตกแต่งร่างกายนั้น แท้จริงแล้วจะเริ่มตั้งแต่สมัยโบราณกาล
ด้วยการใช้สีขีดเขียนบนร่างกายพร้อมระบายให้เกิดความสวยงามเรียกว่าเป็น “จิตรกรรมแห่งเรือน
ร่างหรือศิลปะบนเรือนกาย (Body Painting/Body art)” ในยุคสมัยหินเก่า (Paleolithic Age) และ
การสักร่างกายที่ถูกพบในมัมมี่จากยุคหินใหม่ (Neolithic Mummies)  ส่วนการตกแต่งร่างกายด้วย
เครื่องประดับนั้นถูกพบในหลุมฝังศพเมื่อราวห้าพันปีก่อนเพ่ือเป็นสัญญะแห่งของการจัดรูปทรงศีรษะ 
(Intentional Head Shaping)    จากสิ่งนี้นั้นท าให้เห็นชัดเจนว่าการประดับตกแต่งร่างกายเป็น
ปฏิบัติการที่มนุษย์เป็นศูนย์กลาง (Central Human Practice)  ทุกวันนี้การประดับประดาร่างกาย
ด้วยวิธีต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการแต่งแต้มระบายสีรวมไปถึงการแต่งหน้า การสัก การเจาะ การประดับ
ด้วยเครื่องประดับ หรือแม้แต่การประดับบนเสื้อผ้าเพ่ือสวมใส่ ถือเป็นการสื่อสารเพ่ือแสดงความ
สร้างสรรค์ท่ีปรากฏให้เห็นเด่นอยู่บนเรือนกาย อีกท้ังยังเพ่ือธ ารงค์รักษาสถานะและอัตลักษณ์ไม่ใช่แค่
ในสังคมยุคเก่าก่อนแต่ยังสะท้อนมาถึงสังคมในปัจจุบัน (DeMello, 2007) เช่นเดียวกันกับที่ ดอก
ลาสซ์ (Doughlass, 2004) กล่าวถึงการใส่เครื่องประดับว่า เครื่องประดับร่างกายมีพลังอ านาจในการ
สื่อให้เห็นถึงคุณค่า ความเชื่อ สถานะและความส าเร็จ   

เครื่องประดับสามารถท ามาจากวัสดุอันหลากหลายไม่ว่าจะเป็น ผ้า ส่วนต่าง ๆ ของพืช เช่น
เปลือกไม้ ยางไม้ ใบไม้ เมล็ดพันธุ์ กลีบดอก หรือส่วนต่าง ๆ ของสัตว์ เช่น กระดูก หนัง ขน  เปลือก
หรือกระดอง  รวมไปถึงแร่หลากหลายชนิด เช่น แก้ว หินสี เป็นต้น แต่วัสดุที่น ามาตกแต่งนั้นสามารถ
บ่งบอกสถานะของผู้สวมใส่ได้เช่นเดียว หากวัสดุนั้นเป็นวัสดุที่เป็นที่รู้กันในสังคมว่าเป็นของมีราคา 
เช่น เงินแท้ ทองค าแท้ และอัญมณีแท้  หรือจะกล่าวได้ว่า ยิ่งใส่เครื่องประดับราคาแพงสามารถบ่ง
บอกได้ถึงสถานะทางเศรษฐกิจและสถานะทางสังคมได้อีกด้วย (Limmer, 2007) ที่กล่าวเช่นนี้
เนื่องจากในปัจจุบันตัวเครื่องประดับจะถูกแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ Costume Jewellery ซึ่งค านี้
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ถูกใช้ในราวศตวรรษที่ 20 ส าหรับวัสดุไม่ได้มีราคาสูง (Non-precious Metals) ที่น ามาท าเป็น
เครื่องประดับให้บุคคลสวมใส่ อีกทั้งยังสามารถท ามาจากวัสดุที่เลียนแบบของแท้ ราคาไม่แพง มี
น้ าหนักเบา ใช้ในแวดวงแฟชั่น (Muller, 2006)  ขณะที่ Fine Jewellery ท ามาจากวัสดุแท้มีราคาสูง 
พร้อมใส่ความประณีตบรรจงใส่ใจกระบวนการในการท า อีกทั้งยังสวมใส่เพ่ือการสื่อสารบางสิ่ง
บางอย่างโดยเฉพาะในชนชั้นน า หรือผู้มีฐานะ ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นไปที่วัสดุที่มีราคาและ
แท้เท่านั้น 

ค าว่า “อัญมณี” มีที่มาจากค าว่า อัญ-ซึ่งแปลว่าแตกต่างออกไป ขณะที่ มณี คือแก้วหินอันมี
ค่า ดังนั้นทั้งสองค าจะให้ความหมายว่าแก้วหินอันมีค่าต่าง ๆ รวมไปถึงกึ่งมีค่าด้วย โดยทั่วไปแล้วเรา
รู้จักกันว่าอัญมณีก็คือ เพชรพลอยต่าง ๆ รัตนชาติ และหินสีมีค่า ที่ผ่านการเจียระไน การแกะ การขัด 
การสลักแล้วน ามาประกอบกับตัวเรือนวัสดุมีค่าต่าง ๆ หรือพร้อมน ามาประกอบกับตัววัสดุอ่ืน ๆ ที่ให้
ความสวยงามเพ่ือมาใช้ประดับนั้นเรียกเป็นภาษาอังกฤษว่า “Jewellery”     ส่วนรัตนชาติที่ยังไม่ได้
ตกแต่งนั้นจะเรียกเป็นภาษาอังกฤษว่า Gems (สารานุกรมไทยส าหรับเยาวชน., ม.ป.ป)  อย่างไรก็
ตามในเรื่องของค าว่า Gemstone และ Jewellery นั้น โรล็องด์ บาร์ทส์  (Barthes, 2006, pp. 56-
57) ได้กล่าวในอีกมิติหนึ่งว่า ค าว่า Gemstones เรามักจะนึกถึงต านานอันยิ่งใหญ่ซึ่งปัจจุบันไม่ค่อย
ได้มีใครสวมใส่กันแล้ว พวก Gemstones มีคุณค่าเชิงประวัติศาสตร์เพียงเท่านั้น ทั้งยังต้องท าให้
ปราศจากเชื้อ อยู่กับศพและน้ ายาดองศพ อีกทั้งยังต้องเก็บให้ห่างไกลจากสรีระร่างกายแห่งความเป็น
หญิง รวมถึงต้องเก็บไว้ในที่ปลอดภัย สรุปง่าย ๆ ก็คือ หากพูดในท านองของความเป็นแฟชั่นแล้วเรา
จะไม่ใช้ค าว่า Gemstone แต่จะใช้ค าว่า Jewellery แทน   

ส าหรับค าว่าอัญมณีในภาษาอังกฤษนั้นเขียนได้สองแบบ แบบอังกฤษ คือ Jewellery ขณะที่
แบบอเมริกันใช้ Jewelry  ซึ่งกลายมาจากค าว่า Jewel และมีรากศัพท์จากภาษาฝรั่งเศสที่ใช้ใน
อังกฤษ (Anglo-French) Juel และภาษาฝรั่งเศสโบราณ Jouel  แต่ก็มีการกล่าวอ้างว่ามาจากภาษา
ละตินสมัยยุคกลาง (Medieval Latin) คือค าว่า Jocale หรือ Jocus ซึ่งให้ความหมายว่า “สิ่งที่เป็น
ต้นเหตุของความสุขสันต์”  ต่อมาค านี้ได้ถูกพัฒนาขึ้นในภาษาอังกฤษราวปลายศตวรรษที่ 14 โดยมี
ความหมายว่าบุคคลอันเป็นที่รัก หรือผู้หญิงผู้น่ายกย่อง นั่นหมายความว่าเครื่องประดับเป็น
สัญลักษณ์ของความเป็นเพศหญิง  หรือ ถือเป็นสิ่งของที่น ามามอบให้แก่คนที่รัก ขณะที่ในช่วงปี 
1920 ค านี้ถูกน ามาใช้หมายถึง “ลูกอัณฑะ หรือ Testicle” จนถึงปลายศตวรรษที่ 15 (Harper, D., 
2001) อย่างไรก็ตามส าหรับความหมายที่หมายถึงลูกอัณฑะนั้นผู้วิจัยมองว่าหากตีความหมายแล้ว
น่าจะสื่อได้ถึงเครื่องประดับอัญมณีสามารถเป็นเพศชายได้และหมายถึงการส่งมอบไปยังรุ่นลูกรุ่น
หลานได้อีกทางหนึ่งในฐานะที่เป็นมรดกตกทอด 
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เครื่องประดับและอัญมณีนอกจากจะมีคุณสมบัติใส่ในตัวบุคคลเพ่ือตกแต่งร่างกายให้งดงาม
แล้วยังสามารถแปรคุณสมบัติเปลี่ยนไปเป็นทรัพย์สมบัติที่เป็นมรดกตกทอดไปสู่รุ่นต่อ ๆ ไปด้วย 
รวมถึงเป็นเครื่องแสดงสถานะแห่งชนชั้นกษัตริย์และชนชั้นน าหากเครื่องประดับอัญมณีนั้นไปประดับ
บนสิ่งที่สื่อความเป็นชนชั้นน า เช่น เครื่องราชกกุธภัณฑ์และเครื่องราชศิราภรณ์  เป็นต้น ไม่เพียง
เท่านั้นเครื่องประดับอัญมณียังแสดงถึงความยิ่งใหญ่และเกียรติยศแห่งสถานะได้อีกด้วย       เช่น
เครื่องราชกกุธภัณฑ์และเครื่องราชศิราภรณ์ที่ประดับเพชรคัลลิแนนมีน้ าหนัก 3,106 กะรัตที่ยังไม่
เจียะไนเป็นการสะท้อนความยิ่งใหญ่แห่งพระราชวงศ์อังกฤษ หรือเครื่องศิราภรณ์มุกล้อมเพชรที่
สมเด็จพระราชินีแห่งเดนมาร์กทรงสวมใส่เพ่ือแสดงถึงการเฉลิมพระเกียรติ    อีกทั้งเครื่องประดับอัญ
มณียังสามารถเป็นสัญลักษณ์แสดงให้เห็นถึงความมั่งคั่งของราชวงศ์เหนือราชวงศ์อ่ืนใด อาทิเช่น
เครื่องถนิมพิมพาภรณ์ของมหาราชา ภูพินเดอร์ ซิงห์ แห่งพาเทียลาที่ทรงสวมสร้อยพระสอเพชร
จ านวน 699 เม็ด หรือแม้แต่เครื่องประดับอัญมณียังสามารถเป็นสินสมรสรวมไปถึงเครื่องบรรณาการ
เพ่ือเชื่อมความสัมพันธ์เฉกเช่นเจ้าหญิงซาลิมาฮ์ อากา ข่าน ทรงได้รับสร้อยพระศอจี้เพชรสีน้ าเงินรูป
หัวใจและอัญมณีทั้งสิ้นจ านวน 272 ชิ้นเพื่อเป็นสินสมรส เป็นต้น (จันทรประเสริฐ, 2012) 

อีกประการหนึ่งเครื่องประดับอัญมณียังแสดงถึงความทัดเทียมระหว่างราชวงศ์กับราชวงศ์ ได้
อีกด้วย ตัวอย่างเช่น ในสมัยรัชกาลที่ 5 พระองค์ทรงเลือกใช้เครื่องประดับจากประเทศฝรั่งเศสและ
ประเทศรัสเซีย (คาร์เทียร์, Cartier และฟาร์แบร์เฌ่, Faberge) ซึ่งโดยปกติแล้วดินแดนตะวันออก
มักจะนิยมทองเป็นหลักรวมถึงประเทศไทยด้วยดังจะเห็นได้ว่ามีช่างทองรูปพรรณมากมาย ขณะที่ทาง
ตะวันตกนิยมเครื่องเพชรและอัญมณีมีค่าต่าง ๆ    แต่การที่องค์รัชกาลที่  5 ทรงเลือกใช้
เครื่องประดับอัญมณีที่ท าโดยช่างจากฝรั่งเศสและรัสเซียนั้นถือเป็นหนึ่งในยุทธวิธีที่พระองค์ทรงใช้
เพ่ือแสดงฐานันดรศักดิ์ที่ทัดเทียมกับพระบรมวงศาและเชื้อพระวงศ์ในทวีปยุโรป  รวมไปถึงเป็นการ
แสดงความรุ่งเรืองของอารายธรรมแห่งสยามเพ่ือให้บรรดาอาณาประเทศทางแถบตะวันตกยอมรับ   
นับว่าเป็นกุศโลบายอันแยบคายของพระองค์ในการน าพาประเทศให้รอดพ้นจากวิกฤตการล่าเมืองขึ้น
ได้  (มงคลธรรม, 2554)         ซึ่งได้สอดคล้องกับผลการศึกษาของ รินทร์ฤดี ภัทรเดชและอรวรรณ 
ศิริสวัสดิ์ อภิชยกุล (Pattaradej & Apichayakul, 2018) ในเรื่องของการใส่เครื่องประดับระดับ
นานาชาติแล้วท าให้หญิงไทยรู้สึกทัดเทียมกับชนชาติอ่ืน ๆ โดยเฉพาะประเทศมหาอ านาจ 

ในพิธีกรรมอันศักดิ์สิทธิ์อันประกอบไปด้วยความเชื่อเชิงศาสนาแล้ว เครื่องประดับและอัญ
มณีก็ถูกน ามาใช้เช่นกัน โดยอัญมณีและเครื่องประดับแห่งศาสนานั้นถือเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึง
สติสัมปชัญญะ (Consciousness) และการตระหนักรู้ (Awareness) ในขณะที่มีการสวมใส่รวมไปถึง
การปกป้องคุ้มกันภัยและขอพรอันศักดิ์สิทธิ์จากพระผู้เป็นเจ้า (Gods and Goddesses)  ในศาสนา
นั้น ๆ ได้ด้วย (Kaur & Joseph, 2012)  หรือแม้แต่ค ากล่าวของพระสังฆราชฟรานซิส (Pope 
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Francis) ที่กล่าวว่าไม้กางเขนไม่ใช่แค่เครื่องประดับที่ไว้ตกแต่งบ้านเรือนหรือชิ้นส่วนเครื่องประดับ 
(Jewellery) ส าหรับเรือนกาย อย่างสร้อย แหวน หรือต่างหูเท่านั้น แต่เป็นสิ่งเตือนใจส าหรับชาว
คริสต์ถึงความรักและการปกป้องมนุษยชาติจากปีศาจและความชั่วร้ายทั้งหลาย  อีกทั้งยังเป็น
สัญลักษณ์แห่งความหวังความศรัทธาแห่งชาวคริสต์  (D. T. Williams, 2017) ส าหรับตัวไม้กางเขน
นั้นสามารถประดับตกแต่งได้ด้วยอัญมณีต่าง ๆ อีกทั้งยังสามารถผลิตจากวัสดุอันมีค่าหลากหลายได้
เช่นกัน  

เครื่องประดับอัญมณียังเป็นสัญญะแห่งโชคชะตาราศี (Signs of Zodiac) ว่ากันว่าราศีจะอยู่
บริเวณหน้าอกโดยมีนักษัตรจ านวน 12 นักษัตรด้วยกันและแต่ละนักษัตรจะมีอัญมณีประจ า  อาทิเช่น  
ราศี เมษ (Aries) ควรใส่ ฮีมาไทท์แดง (Red Haematite), ราศีพฤษภ (Taurus) ควรใส่มรกต 
(emerald) และ ราศีเมถุน (Gemini) ควรใส่หินอ่อน (Marble) เป็นต้น  เช่นเดียวกับการศึกษาของ 
ศิรินี มณีนพรัตน์  (มณีนพรัตน์, 2556)  ที่ศึกษาแง่มุมทัศนคติของผู้ซื้อเครื่องประดับอัญมณีไทยนั้น
พบว่า ผู้ซื้อมีความเชื่อในด้านโชคราง     นอกจากนี้ยังพบว่าหินมีค่าและอัญมณียังปรากฏตามต านาน
เทพปกรณัม (Mythologies) ต่าง ๆ เช่นผนังของปราสาทแห่งสุริยะเทพสร้างจากหินอ่อนสีแดงที่มี
เส้นริ้วรายกระจัดกระจายไปด้วยทองค า รวมทั้งทางเดินก็ปรากฏรัศมีอันศักดิ์สิทธิ์และรัศมีของ
พระองค์ก็สว่างไสวอย่างไม่มีขอบเขตราวกับทับทิม ไข่มุกและเพชรที่ประมาณค่ามิได้ เช่นนี้เป็นต้น 
(Kozminsky, 1922)  จากการปรากฏของเหล่าอัญมณีในต านานปร าปราดังกล่าวจึงเป็นที่เชื่อว่าอัญ
มณีและหินมีค่านั้นอาจมาจากสวรรค์หรือนอกโลกก็เป็นไปได้ ดังที่ ซุน คล๊อก (Kwok, 2013) นัก
ดาราศาสตร์ได้เขียนเกี่ยวกับอัญมณีจากสวรรค์ในหนังสือ Stardust: The Cosmic Seeds of Life 
ว่าหินมีค่าและอัญมณีถูกใช้มาอย่างยาวนานในประวัติศาสตร์ของมนุษย์เพ่ือแสดงสัญญะแห่งความมั่ง
คั่ง ความหรูหรา และพละก าลัง มีหลายคนเชื่อว่าอัญมณีน ามาซึ่งอ านาจศักดิ์สิทธิ์เหนือมนุษย์ อันเป็น
ที่มาของความเชื่อที่ว่าอัญมณีและหินมีค่ามาจากสวรรค์ โดยหลักฐานแรกที่พบมากจากอุกกาบาต ซึ่ง
ในปี 1987 มีการพบเพชรขนาด 9 นาโนเมตรในอุกกาบาตต่าง ๆ ซึ่งเหตุผลนี้สามารถเป็นไปได้เช่นกัน
ที่อัญมณีและหินมีค่าจะมาจากนอกโลก 

ยังมีความเชื่อที่ว่าเครื่องประดับอัญมณีสามารถบ าบัดและส่งเสริมให้เกิดสุขภาพดีได้ 
อย่างเช่นการสวมเครื่องประดับที่ท าจากเงิน (Silver Jewellery) ส่งผลต่อสุขภาพด้วย เนื่องจากแร่
เงินแท้นั้นช่วยล้างพิษและช่วยฆ่าเชื้อแบคทีเรีย  (Yu, Meng, & Guo, 2018)  ขณะที่การสวมแหวน
ช่วยให้คนไข้ที่มีอาการเคารพตนเอง (Self-esteem) ต่ ามีการเคารพตนเองที่สูงขึ้น และช่วยบรรเทา
อาการหงุดหงิดง่าย (Irritability) เมื่อได้ยินค าชมว่าสวยขณะที่สวมใส่แหวน (Yokio et al., 2017) สิ่ง
นี้เป็นผลมาจากการเชื่อมต่อระหว่างเครื่องประดับกับจิตใจ   นอกจากนี้ความเชื่อเรื่องอัญมณีกับ
สุขภาพยังมีความสัมพันธ์กับสีของอัญมณีด้วย อาทิเช่นการกระตุ้นจักระ (Chakra) ทั้ง 7 ด้วยอัญมณี
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ตามสีแห่งจักระต่าง ๆ  ตามหลักวิถีแห่งโยคีแล้ว   ร่างกายมนุษย์เปรียบเสมือนจักวาล มีจักระ
หมุนเวียนทั้งหมดมี 7 จักระด้วยกัน จักระมีความหมายว่ากงล้อหมุน ถูกพบกว่าสี่พันปีในคัมภีร์พระ
เวท (Vedas) ของอินเดีย ส าหรับประเทศไทยมีการฝึกจักระทั้ง 7 เพ่ือให้เกิดพลังกายทิพย์ซึ่งอยู่ใน
จักรวาลวิทยา (Cosmology) ดังนั้น จักระทั้ง 7 มีฐานที่ตั้งดังต่อไปนี้ (Drapkin, McClintock, Lau, 
& Miller, 2016; ปัจจักขะภัติ, 2546) 

จักระที่ 1 มีชื่อเรียกว่า มูลลัดหระ (Muladhara) มีสีแดง ถือเป็นจักระฐานราก หาก
เป็นเพศชายจะอยู่ปลายกระดูกก้นกบ เพศหญิงจะอยู่บนฐานมดลูก ด้านสุขภาพเกี่ยวกับ
ระบบอวัยสืบพันธ์ทั้งหมด รวมถึงระบบขับถ่ายด้วย 

จักระที่ 2 มีชื่อเรียกว่า สวาสธิสธนา (Svadhisthana) มีสีส้มหรือแสด ตั้งอยู่บน
สะโพกหรือประมาณปลายกระดูกสันหลัง เกี่ยวข้องกับศูนย์รวมประสาทและต่อมที่คุม
ฮอร์โมนทั้งหลาย 

จักระที่ 3 มีชื่อเรียกว่า มณีปุระ (Manipura) มีสีเหลือง ตั้งอยู่บนช่องท้องบนฐาน
เหนือสะดือเกี่ยวข้องกับระบบทางเดินอาหาร ระบบย่อยอาหาร 

จักระที่ 4 มีชื่อเรียกว่า อนาหตะ (Anahata) มีสีเขียว ตั้งอยู่บนทรวงอก หรือเรียก
อีกชื่อว่าเป็นจักระบนฐานหัวใจ อวัยวะที่เก่ียวข้องคือ อวัยวะที่อยู่ในทรวงอก  

จักระที่ 5 มีชื่อว่า วิศุทธะ (Vishuddha) มีสีฟ้า ตั้งอยู่บริเวณล าคอ ช่องคอ สัมพันธ์
กับระบบการพูดการสื่อสาร ผิวพรรณ  

จักระที่ 6 มีชื่อว่า อัจนา (Ajna) มีสีน้ าเงิน ตั้งอยู่บริเวณกลางหน้าผาก หรือเรียกว่า
เป็นจักระส าหรับตาที่สาม เป็นการหยั่งรู้ ปัญญา เกี่ยวข้องกับสมองทั้งหมด 

จักระที่ 7 มีชื่อว่า สหัสราระ (Sahasrara) มีสีม่วงโดยล้อมรอบด้วยรัศมีสีทอง ตั้งอยู่
บริเวณกลางกระหม่อม เกี่ยวข้องกับต่อมไพนีล เป็นจักระที่เชื่อมต่อกับพลังแห่ งจักรวาล 
หรืออาจเรียกว่าเป็นจักระแห่งการหยั่งรู้ (Enlighten Chakra)   

  
 ส าหรับอัญมณีและหินสีที่ช่วยส่งเสริมกระตุ้นจักระเพ่ือท าให้เกิดสุขภาพดีนั้น จะเลือกตามสี
ของจักระ อาทิเช่น จักระที่ 7 จะเป็นอัญมณีหรือหินสีม่วงเช่น อเมทิส, จักระที่ 6 จะเป็นไพรินหรือ
ลาพิสลาซูรีซึ่ งมีสีน้ าเงิน และจักระที่  5 เป็นเทอร์ควอยส์  เป็นต้น โดยสามารถสวม ใส่ เป็น
เครื่องประดับ หรือน าอัญมณีหินสีมาวางตามจุดของแต่ละจักระบนร่างกายได้เช่นกัน  
 เครื่องประดับและอัญมณียังสามารถช่วยให้ระลึกถึงบุคคลที่ได้จากไปหรือเสียชีวิตได้อีกด้วย 
โดยปรากฏหลักฐานว่าสมเด็จพระราชินีนาถวิคตอเรียแห่งสหราชอาณาจักรมักทรงสวม  Jet 
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Jewellery หรือที่เรียกว่า Mourning Jewellery ซึ่งท ามาจากลิกไนต์ (lignite) อยู่บ่อยครั้งหลังจาก
การสิ้นพระชนม์ของเจ้าชายอัลเบิร์ต (Prince Albert) (Chagas, 2015) 

นอกจากนี้  หากเราพินิจเครื่องประดับและอัญมณี ในฐานะ “สื่อ” แล้วอัญมณีและ
เครื่องประดับสามารถสะท้อนวิถีแห่งการใช้ชีวิตหรือที่เราเรียกว่าเป็น Life Style ได้ เช่นที่คุณ อินทิ
รา ธนวิสุทธิ์ (จันทรประเสริฐ, 2012, pp. 86-94)  ได้ให้สัมภาษณ์ในนิตยสารแฮลโล (Hello) ว่าอัญ
มณีสามารถสะท้อนไลฟ์สไตล์ได้ โลกมีหลายรูปแบบหลายมุมมองเฉกเช่นเดียวกันกับที่เธอเองมี
รูปแบบการใช้ชีวิตที่หลากหลาย ดังนั้นเธอจึงมีอัญมณีที่หลากหลายด้วยเช่นกันตั้งแต่ของแบรนด์เนม
ราคาสูงหรือแม้แต่เครื่องประดับราคาถูก หากว่ารูปแบบนั้นเข้ากับตัวของเธอได้และไม่ได้เป็นที่นิยม
รวมถึงไม่ได้คิดว่าต้องซื้อเก็บไว้เพ่ือสะสมด้วย อีกทั้งอัญมณีแต่ละเม็ดนั้นก็ให้ความรู้สึกที่แตกต่างกัน
ดุจดั่งผู้หญิงที่แต่ละคนมีความสวยงามแตกต่างกัน  จากบทสัมภาษณ์ในนิตยสารข้างต้นสามารถ
สังเกตได้ว่าอัญมณีสามารถท าให้ผู้สวมใส่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างจากคนอ่ืน ๆ  อย่างไรก็
ตามในเรื่องของวิถีชีวิตกับการสวมใส่เครื่องประดับอัญมณีนั้น กลุ่มผู้บริโภคตลาดใหม่ (Emerging 
Market Consumers) จะสวมใส่เครื่องประดับที่เป็นตราสินค้าแบรนด์เนมที่น่าเชื่อถือได้เพ่ือยกระดับ
วิถีชีวิต อีกทั้งผู้บริโภควัยหนุ่มสาวจะใช้เครื่องประดับที่เป็นแบรนด์เพ่ือแสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวผ่าน
ชิ้นงาน (Self-expression) รวมถึงได้ เติมเต็มศักยภาพของตนเอง (Self-realization) (Dauriz, 
Remy, & Tochtermann, 2013)   ไม่เพียงแต่เครื่องประดับอัญมณีจะแสดงถึงวิถีและรูปแบบการใช้
ชีวิตแล้ว ยังสามารถบอกได้ถึงความเป็นผู้มีความรู้และการศึกษาได้อีกด้วย    เนื่องจากการเลือกสวม
ใส่เครื่องประดับอัญมณีนั้น ผู้สวมใส่จ าเป็นต้องเลือกให้เข้ากับเสื้อผ้าและสถานการณ์ต่าง ๆ เช่น
เครื่องประดับส าหรับชีวิตประจ าวัน เครื่องประดับส าหรับการออกงานต่าง ๆ หรือเครื่องประดับ
ส าหรับโอกาสพิเศษต่าง ๆ  รวมทั้งการเลือกรูปแบบรายละเอียดของตัวเครื่องประดับสามารถส่ง
สะท้อนถึงผู้สวมใส่ว่าเป็นผู้ที่มีความรู้ได้เช่นกัน กอปรกับมีรายงานว่าผู้ที่มีการศึกษาหรือการศึกษาใน
ระดับสูงในประเทศสหรัฐอเมริกามีอัตราการใช้จ่าย (Expenditure) ส าหรับเครื่องประดับอัญมณีที่
สูงขึ้น และการศึกษาถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้พฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับอัญมณีมีอัตราที่
สูงขึ้นด้วย (Golan, 2014, p. 9) 

จากที่กล่าวมาในข้างต้นสามารถกล่าวได้ว่ามนุษย์เรารู้จักการประดับประดาร่างกายตนเองมา
เป็นเวลายาวนานกว่าหลายพันปีแล้ว การประดับประดาตนเองถือเป็นสากลลักษณ์ เป็นแนวปฏิบัติ
แห่งสังคม เครื่องประดับอัญมณีถือว่าเป็น “สื่อ” ที่สร้าง “สัญญะ” หรือความหมายทางการสื่อสารใน
หลากมิติไม่ว่าจะเป็นสถานะทางสังคม (Social Status) ความมั่งคั่ง (Wealth) เกียรติยศ (Honor) 
อ านาจ (Power) ชนชั้น  (Class) รูปแบบวิถีชีวิต  (Lifestyle) หรือสัญลักษณ์  (Symbol) แห่ ง
ความรู้สึกต่างๆ โดยเครื่องประดับอัญมณีถือเป็นสื่อกลางของการสื่อสารเชิงสัญลักษณ์ จากการศึกษา
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ของชินมยี ศัทพาธี (Satpathy, 2017) พบว่าเครื่องประดับเป็นเครื่องแสดงจินตนาการและความ
สร้างสรรค์ของมนุษย์อย่างเห็นได้ชัดซึ่งเป็นสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมของชาติพันธ์ (Ethnic Culture) 
และมรดกของมนุษย์ชาติ รวมถึงเป็นตัวแทนขององค์ประกอบของมรดกทางภูมิปัญญา  ( Intangible 
Cultural Heritage) เครื่องประดับถือเป็นสัญลักษณ์ทางการสื่อสารที่มีความหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพในวิถีวัฒนธรรมทางสังคมของมนุษย์ โดยเครื่องประดับสามารถเป็นสัญลักษณ์ของ 
เครื่องประดับส่วนบุคคล อัตลักษณ์แห่งชาติพันธุ์  ของขวัญของก านัล  สัญลักษณ์แห่งสถานะ 
สัญลักษณ์ของการสมรส การปกป้องคุ้มครอง ความโศรเศร้าระลึกถึงบุคคลที่รักท่ีจากไป 
 อย่างไรก็ตามเครื่องประดับอัญมณีที่เป็น Fine Jewellery นั้นยังสามารถถูกจัดระดับชั้นได้

เป็นเครื่องประดับอัญมณีที่มีความเป็น Luxury หรือไม่ใช่ โดยจะพิจารณาจากความเป็นแบรนด์ของ

เครื่องประดับอัญมณีเป็นหลักว่าเป็นตราสินค้าชั้นน าหรือไม่   เนื่องจากตราสินค้าที่เป็น luxury นั้น

จะท าให้ผู้บริโภคม่ันใจว่าได้สินค้าที่มีคุณภาพสูง (Deloitte, 2017)  อีกทั้งยังก่อให้เกิดความรู้สึกและ

อารมณ์ที่ท่วมท้นต่าง ๆ  ที่เป็นพิเศษและการได้รับอภิสิทธิ์จากการออกแบบของนักออกแบบผู้เลื่อง

ชื่ อ รวมถึ งมี รุ่ น การผลิ ตที่ จ ากั ด เฉพาะ (D. Herman, 2010; Recklies, 2015) เช่ น เดี ยวกับ

เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าที่จะต้องถูกสรรสร้างจากอัญมณีเกรดที่ดีที่สุดที่มีคุณสมบัติอันเลิศล้ าอีกท้ัง

ยังหาได้ยาก (Finest Quality and Rare Gems) เพ่ือให้คงอยู่ ได้อย่างยั่งยืนนานไปสู่ลูกหลาน  

(Berghaus, Mu ̈ller-Stewens, & Reinecke, 2014, p. xxxiii) อีกทั้งยังได้รับการออกแบบที่ เป็น

เอกลักษณ์เฉพาะตัว   ได้รับการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว   รวมถึงการถ่ายทอดเรื่องราว

และเรื่องเล่าลงบนชิ้นงานที่ออกแบบจากนักออกแบบเครื่องประดับอัญมณีผู้มีความช านาญสั่งสม

ทักษะมายาวนาน มีชื่อเสียง รวมถึงฝีมืออันประณีตบรรจงของช่างท าเครื่องประดับอัญมณีซึ่งจะท าให้

เครื่องประดับอัญมณีชั้นน านั้นบรรจุไปด้วยความเลอค่าอยู่ภายใน (Schupak, 2019)  อีกทั้งยังเย้า

ยวนใจต่อผู้บริโภคและก่อให้เกิดอารมณ์แห่งจินตนาการเสมือนอยู่ในห้วงจักรวาลแห่งความฝัน 

(Geerts & Veg-Sala, 2011, p. 90; Wachenfeldt, 2018)  ด้ ว ย เห ตุ นี้ จึ ง อ า จ ก ล่ า ว ได้ ว่ า 

คุณลักษณะแห่งความหมายของความเป็นเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าจึงประกอบไปด้วย ความมี

คุณภาพสูง ความประณีตวิจิตบรรจงในการผลิตชิ้นงาน มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความคุ้มค่าสูงสุด 

และบรรจุด้วยอารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ ที่ท าให้เหมือนอยู่ในห้วงความฝันนิรันดร์และคู่ควรแก่ชนชั้นน า

จะสวมใส่และครอบครอง เป็นต้น แต่หากพิจารณาในอีกแง่มุมจะพบว่าการจะเป็นเครื่องประดับ อัญ

มณีขั้นน าได้นั้นยังคงมีองค์ประกอบที่เรียกว่าทุนมาหนุนน า เช่น การคัดสรรผลิตภัณฑ์อันล้ าค่านั้นยัง

ต้องประกอบไปด้วยทุนทางเศรษฐกิจที่ผู้ผลิตสามารถมาจับจ่ายมาได้ให้สมกับราคาและคุณภาพ มา

ผสานกับทุนทางวัฒนธรรมแห่งการปรากฏร่างในการที่จะต้องมีความรู้ในการเลือกวัสดุ หรือชนิด
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ของอัญมณี ต่อมาการออกแบบโดยนักออกแบบผู้มีชื่อเสียงและมีเอกลักษณ์ สิ่งนี้จะประกอบไปด้วย

ทุนที่เรียกว่าทุนเชิงสัญลักษณ์จากการมีชื่อเสียงที่นักออกแบบมาออกแบบให้รวมไปถึงการผนวกด้วย

ทุนวัฒนธรรมแห่งการปรากฏร่าง เป็นต้น 

2.5 แนวคิดเรื่องสิ่งจับใจในโฆษณา (Advertising Appeals) 

 ส าหรับในหัวข้อนี้ ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความสอดคล้องและความเป็นส่วนใดส่วนหนึ่งเพ่ือ
ประกอบการวิเคราะห์เรื่องเล่าและการบริโภคเชิงสัญญะ เนื่องจากว่าในเรื่องเล่าของโฆษณานั้นควรมี
สิ่งที่เรียกว่าสิ่งจับใจในโฆษณาเพ่ือท าให้เรื่องเล่าน่าสนใจและดึงดูดใจผู้รับสาร ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้สรุป
ประของสิ่งจับใจหลักและได้น าเสนอสิ่งจับใจที่เหมาะส าหรับการเล่าเรื่องของเครื่องประดับและอัญ
มณีชั้นน าดังรายละเอียดด้านล่างนี้ 
 สิ่งส าคัญในการสร้างสรรค์โฆษณาให้ประสบความส าเร็จที่นักโฆษณาเลือกใช้นั้นเรียกว่า สิ่ง
จับใจ (Advertising Appeals)  ยิ่งไปกว่านั้นสิ่งจับใจยังเป็นตัวเชื่อมระหว่างตราสินค้ากับความ
ต้องการของผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นเสมือนกาวอันแน่นเหนียวที่พันเกี่ยวตัวผู้รับสารกับตัวสารแห่ง
โฆษณา นอกจากนี้ สิ่งจับใจจะเป็นตัวเชิญชวนให้ลูกค้าหันมาสนใจตัวผลิตภัณฑ์สินค้า จึงถื อเป็นวิธี
เฉพาะที่การโฆษณาเพ่ือการค้าจะใช้ในการเกี่ยวต่อถึงรสนิยมและการแสดงออกของลูกค้า   ซึ่งสิ่งจับ
ใจจะมีสองประเภทหลัก คือ หนึ่ง สิ่งจับใจด้านเหตุผล (Rational Appeals) เป็นสิ่งจับใจที่เชิญชวน
ในแง่มุมของประโยชน์ใช้สอย ข้อมูลสินค้า โดยอิงในเรื่องของตรรกะเหตุผล สิ่งจับใจด้านเหตุผลจึง
ประกอบไปด้วย เศรษฐกิจ/มัธยัสถ์ความคุ้มค่า (Economy) คุณค่า (Value)  ความสะดวกสบาย 
(Convenience and Comfort) สุขภาพ (Health) และ ความเป็นที่นิยม (Popularity) เป็นต้น  
สอง สิ่งจับใจทางด้านอารมณ์ (Emotional Appeals) เป็นสิ่งจับใจที่มุ่งเน้นด้านอารมณ์ส่วนบุคคล 
สังคมและสิ่งที่เป็นสัญลักษณ์แห่งความต้องการ (Needs) สิ่งจับใจชนิดนี้จะช่วยให้ผู้บริโภคจดจ า
สินค้าได้ง่ายกว่าเพราะเป็นสิ่งจับใจที่อยู่บนฐานแห่งอารมณ์ความพึงพอใจ อีกทั้งโดยปกติทั่วไปที่เรา
อาจพบว่า อารมณ์ก็มีอิทธิพลอยู่เหนือเหตุผลได้เช่นกัน ส าหรับสิ่งจับใจประเภทนี้ได้แก่ ทางเพศ 
(Sexual) อารมณ์ขัน (Humour)  ความรู้สึกผิด (Guilty)  ความกลัว (Fear) ความรัก  (Love) ความ
ภาคภูมิใจ (Pride) ความคิดถึงบ้าน (Nostalgia) และกังวลใจ (Anxiety) เป็นต้น นอกจากนี้สิ่งจับใจ
ทางด้านอารมณ์ยังแบ่งออกเป็นสิ่งจับใจทางบวกและสิ่งจับใจทางลบ โดยทางบวกก่อให้เกิดความรู้สึก
ในแง่บวกต่อผลิตภัณฑ์ ส่วนทางลบนั้นต้องการให้หลีกเลี่ยงสิ่งไม่พึงปรารถนาและป้องกันบรรเทาต่อ
สิ่งที่ไม่พึงพอใจนั้น  อย่างไรก็ดี บางครั้งสิ่งจับใจทั้งสองประเภทอาจมารวมกันสามารถเป็นสิ่งจับใจที่
เหตุผลท าให้เกิดอารมณ์หรืออารมณ์ท าให้เกิดเป็นเหตุผลได้  (Dix & Marchegiani, 2013, p. 393; 
Khanna, 2016, pp. 569-570; สุมทุมพฤกษ,์ 2560, pp. 60-61) 
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 ส าหรับการโฆษณานั้นนักโฆษณาจะเลือกใช้สิ่งจับใจที่แตกต่างกันออกไปเพ่ือช่วยกระตุ้น
อารมณ์ความรู้สึกของผู้ชมให้หันมาสนใจซื้อตัวสินค้าผลิตภัณฑ์ โดยมีทั้งการใช้ อุปสรรคทางด้านจิตใจ 
(Psychological Barriers) เหล่าคนดัง (Celebrities) และเหล่าบรรดานางแบบนายแบบ (Models) 
มาช่วยกระตุ้นยอดขายซึ่งก่อให้เกิดผลกระทบต่อจิตใจโดยตรงของลูกค้าและผู้ชมโฆษณา  (M. 
Rizwan, Pirzada, Sohail, Nadeem, & Murid, 2013, p. 52) 
 อย่างไรก็ตามแต่ละสินค้าผลิตภัณฑ์อาจจะมีสิ่งจับใจที่สร้างมาเฉพาะหรือคัดสรรมาเพ่ือให้
เหมาะกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น การศึกษาของ ภัทรดนัย อินทรพงษ์นุวัฒน์ (2542) ที่พบว่าในโฆษณา
เครื่องดื่มประเภทโคล่าของไทยจะใช้สิ่งจับใจทางด้านอารมณ์ประเภท อารมณ์ขัน น่าตื่นเต้น การมอง
โลกในแง่ดี ความบันเทิง หรือแม้แต่เรื่องราวที่เร้าใจในสิ่งจับใจทางอารมณ์ ในวิจัยที่ศึกษางาน
นิตยสารส าหรับวัยรุ่นไทยนั้นจะพบว่ามีปรากฏของการใช้สิ่งจับใจประเภทการอยู่เหนือผู้อ่ืน (vanity 
appeal) เป็นส่วนมาก (จักรนุกูล, 2542)  ส าหรับการศึกษาของธนิตา เอ้ือตระกูล (2544) ที่ศึกษา
สิ่งจูงใจในโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ของสินค้าประเภทสิ้นเปลือง ประเภทความคงทนและ การบริการ โดย
พบว่า สิ่งจับใจของสินค้าประเภทสิ้นเปลือง (Nondurable Products) นิยมใช้ความแปลกใหม่ 
(Novelty Appeal)  ประเภทความคงทน (Durable Products) นิยมใช้ด้านคุณภาพ (Quality 
Appeal) และประเภทบริการนิยมใช้ความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) ขณะที่วัลลภา จิ
ระติกาล (2550) ได้พบว่ามีการใช้สิ่งจับใจเชิงข่าว (News Appeal) ซึ่งใช้ค าว่าความใหม่ (Newness) 
และทันสมัย (Modern) ของผลิตภัณฑ์ในโฆษณาเครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย   
 ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพที่อยู่ในตราสินค้าและสิ่งจับใจของโฆษณาจะ
พบว่า บุคลิกภาพแบบโก้หรูมีความสัมพันธ์กับสิ่งจับใจประเภทอารมณ์ขันและทางเพศ และ
บุคลิกภาพแบบเข้มแข็งจะสัมพันธ์กับสิ่งจับใจแบบอารมณ์ขัน ขณะที่บุคลิกภาพแบบโดดเด่นและ
จริงใจจะสัมพันธ์กับสิ่งจับใจทางเพศ (ตันสุวรรณรัตรน์, 2553)  นอกจากนี้ยังมีการพบว่าโฆษณา
ประเภทอาหารแบบเกี่ยวพันสูง (Hi-involvement Food) จะสัมพันธ์กับสิ่งจับใจด้านคุณภาพแต่ไม่
พบสิ่งจับใจด้านความแปลกใหม่ หากเป็นอาหารที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement Food) 
จะสัมพันธ์กับความแปลกใหม่ ซึ่งความเกี่ยวพันของสินค้าจะหมายถึงการรับรู้ หรือแรงจูงใจของแต่ละ
บุคคลที่มีต่อสินค้านั้น ๆ (มวลมนตรี, 2553) 
 สิ่งจับใจในสื่อโฆษณาประเภทสินค้าชั้นน า (Luxury) จากการศึกษาของ วิลเลี่ยม เอ็ม เจมส์   
(James, 2011) พบว่า ความเป็นอัตตา (Ego) เป็นสิ่งจับใจที่มีการปรากฏความถี่มากท่ีสุดไม่ว่าจะเป็น
ช่วงเวลาที่ธุรกิจสินค้าชั้นน าจะอยู่ในภาวะที่หยุดตัวหรือเจริญเติบโตก็ตาม ขณะที่สิ่งจับใจประเภท 
การเปลี่ยนรูป (Rransformational) จะถูกพบมากในสินค้าอุปโภคบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงเร็ว 
(Fast Moving Consumer Goods หรือ FMCG)  
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 สิ่งจับใจอาจสามารถแตกตัวขยายออกไปตามยุคสมัยและกลุ่มเป้าหมายที่แต่ละผู้ผลิตและนัก
โฆษณาจะคิดค้นและหยิบน ามาใช้และขึ้นอยู่กับวิถีชีวิตของผู้คนในแต่ละช่วง อย่างเช่น ปริยากา คัน
นา (Khanna, 2016) ศึกษาคุณลักษณะเฉพาะที่ปรากฏบ่อยของสิ่งจับใจด้านเหตุผลและสิ่งจับใจด้าน
อารมณ์จากโฆษณาทางโทรทัศน์จ านวน 200 โฆษณาว่าสิ่งจับใจแบบใดที่เป็นที่ชื่นชอบของเด็กอายุ
ระหว่าง 8-14 ปี  โดยในการศึกษาครั้งนี้มีสิ่งจับใจที่ผู้วิจัยเลือกมาเป็นกรอบศึกษา 25 สิ่งจับใจ แบ่ง
ออกเป็น 12 สิ่งจับใจจากสิ่งจับใจด้านเหตุผลและ 13 สิ่งจับใจจากสิ่งจับใจด้านอารมรณ์ อันได้แก่ สิ่ง
จับใจด้านเหตุผล ประกอบไปด้วย ลักษณะหน้าตาของตัวผลิตภัณฑ์ (Product Feature) เศรษฐกิจ
และความประหยัด (Economy and Saving) ความใหม่ (Newness) การแข่งขัน/รางวัลหรือโฆษณา
แฝง (Contest/Premium or Product Tie in) รสชาติ/รสหรือกลิ่น (Taste/Flavour or Smell) 
ปลอดภัย (Safety) สุขภาพ/สารอาหาร (Health/Nutrition) ความมั่นคงด้านการเงิน (Financial 
Security) สุขภาพ (Health) มีสิ่งที่ดีสุด (Having Best) มีความเป็นธรรมชาติ ออร์แกนิคทั้งอาหาร
และเครื่องนุ่งห่ม (Having Natural/Rrganic, Food and Clothing) พลังงาน (Energy)  สิ่งจับใจ
ด้านอารมณ์ ประกอบไปด้วย ความสนุก/ความสุข (Fun/Happiness) อารมณ์ขัน (Humour) เพลง
โฆษณา/ค าโฆษณา (Jingles/Slogans)  ความเป็นเด็ก/การยอมรับของเพ่ือน (Presence of 
Children/Peer Acceptance) ความสวยงามของฉาก (Scenic Beauty) สถานะทางสังคม/ความ
เป็นคนมีชื่อเสียง (Social Status, Celebrities) ความกลัว (Fear) กีฬาหรือการแสดงออกทาง
ก ายภ าพ  (Sport or Physical Performance) การกระท าแล ะการผจญ ภั ย  (Action and 
Adventure) ด้ าน ดน ต รี  (Musical) ก ารดึ งดู ด ใจท างด้ าน ร่ า งก าย /ค ว าม งาม  (Physical 
Attractiveness/Beauty) ความพึงพอใจของผู้ปกครอง (Parental Pleasing)  ทางเพศ (Sex)  
 จากการศึกษาของ อภินันท์ สุมทุมพฤกษ์ (2560) ได้ก าหนดการใช้สิ่งจับใจ 26 แบบมาเป็น
กรอบในการวิจัยดังนี้คือ 1. รู้สึกผิด (Guilt) 2. คุณลักษณะ (Feature) 3. ความกลัว (Fear) 4. 
ประสิทธิภาพ (Effective) 5. สะดวกสบาย (Convenience) 6. สุนทรีย์ (Aesthetic)  7. ประสบ
ความส าเร็จ (Achievement) 8. คุณค่า (Value) 9. เห็นอกเห็นใจ (Sympathy) 10. สถานภาพ 
(Status) 11. ความเชื่อถือที่มีต่อบุคคลผู้มีชื่อเสียงและผู้ใช้ (Star and Testimonial) 12. การยอมรับ
จากสังคม (Social) 13. ตกตะลึง/ตกใจ (Shock) 14. เคารพยกย่องตนเอง (Self-esteem) 15. ด้าน
เพศ (Sex) 16. ความรู้สึก/ประสาทสัมผัส (Sensory) 17. ความปลอดภัย (Safety) 18. คุณภาพ 
(Quality) 19. ความนิ ยม  (Popularity) 20. ความ เป็ นครอบครัว/พ่อแม่  (Family Life and 
Parenthood) 21. ความแปลกใหม่ (Novelty) 22. คิดค านึงถึงวันเก่า ๆ (Nostalgia) 23. ข่าวสาร 
(News) 24. ความรัก (Love) 25. อารมณ์ขัน (Humour) 26. สุขภาพ (Health) และพบว่าแนวทาง
ในการออกแบบโฆษณาส าหรับกลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นมีการใช้สิ่งจับใจจ านวน 23 แบบ 



 
 

 
 

59 

 ขณะที่ โมริอาที (Moriarty, 1991 อ้างในอภินันท์ สุมทุมพฤกษ์ 2560, เรื่องเดียวกัน) ได้
เสนอสิ่งจับใจจ านวน 33 แบบ ดังนี้คือ 1. เศรษฐกิจ ความคุ้มค่า (Economy) 2. สะดวกสบาย 
(Comfort and Convenience) 3. ความสะอาด (Cleanliness) 4. การหลีกเลี่ยง (Avoidance) 5. 
ความปรารถนาความทะเยอทะยาน (Aspiration) 6. การมีส่วนร่วม (Affiliation) 7. ความดึงดูดใจ 
(Attractiveness) 8. ความอยากอาหาร (Appetite) 9. ความสุนทรีย์ (Aesthetic)  10. ความละโมบ 
(Acquisitiveness) 11. ความตื่นเต้น (Excitement) 12. ความประหยัด (Thriftiness) 13. ทางเพศ 
(Sex) 14. ความรู้สึก/ประสาทสัมผัส (Sensory) 15. ความปลอดภัย (Safety and Security) 16. 
รั บ ผิ ด ช อบ  (Responsibility) 17. ช าติ นิ ย ม  (Patriotism) 18. ก ารก ระตุ้ น จิ ต ใจ  (Mental 
Stimulation) 19. ค ว า ม ห รู ห ร า  (Luxury) 20. ก า ร แ ส ด ง ตั ว ต น / ค ว า ม เป็ น วี ร บุ รุ ษ 
(Identification/Hero) 21. สุขภาพ (Health) 22. ความเป็นอัตตา (Egoism) 23. ประสิทธิภาพ 
(Efficiency) 24. เศร้าโศก (Sorrow) 25. การปลดเปลื้อง (Relief) 26. ภูมิใจ (Pride) 27. ความ
เจ็บปวดรวดร้าว (Poignancy) 28. พึงพอใจ (Pleasure) 29. คิดค านึงถึงวันเก่า ๆ (Nostalgia) 30. 
ความรัก (Love) 31. รู้สึกผิด (Guilt) 32. ความเป็นครอบครัว (Family) 33. ความกลัว (Fear) 
 ณพงศ หอมแย้ม (2559) ได้ก าหนดสิ่งจับใจจ านวน 17 แบบส าหรับเป็นกรอบวิจัยในศึกษา
เรขศิลป์ของกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ซึ่งสิ่งจับใจทั้ง 17 แบบ มีดังนี้คือ 1. ด้าน
ข้อมูลสถิติ (Statistics) 2. ทางเพศ (Sexuality) 3. ความรู้สึกประสาทสัมผัส (Sensations) 4. ความ
ปลอดภัย (Safety) 5. เป็นที่นิยม (Sopularity) 6. ความพึงพอใจ/สุขใจ (Pleasure) 7. ดนตรี/เพลง 
(Music) 8. เป็ น ตั ว ข อ งตั ว เอ ง  ( Individuality) 9. อ า รม ณ์ ขั น  (Humour) 10. สุ ข ภ าพ ดี 
(Healthiness) 11. ความกลัว  (Fear) 12. อิสระ (Escape) 13. การเลี ยนแบบ/ท าตามผู้ อ่ืน 
(Emulation) 14. ป ระสิ ท ธิภ าพ  (Efficiency) 15. ประหยั ด  (Economy) 16. ความสะดวก 
(Convenience) 17. ความส าเร็จ (Achievement) โดยผลการศึกษาพบว่าทั้งสองกลุ่มเลือกสิ่งจับใจ
ในการโฆษณา 15 แบบด้วยกัน  
 อลิเซีย มิดเดิลตัน  (Middleton, 2018)  ได้รวบรวมสิ่งจับใจจ านวน 23 แบบที่ตราสินค้า
ส่วนใหญ่นิยมใช้กันมีดังนี้คือ 1. ด้านบุคคล (Personal) 2. ด้านสังคม (Social) 3. ความกลัว (Fear) 
4 . อารมณ์ ขัน  (Humour) 5. การให้ การสนับสนุนตราสินค้ าโดย เป็ นผู้ ใช้ของเหล่ าคนดั ง 
(Endorsement) 6. ทางเพศ (Sexual) 7. เชิงรักใคร่ (Romantic) 8. ความอ่อนเยาว์ (Youth) 9. 
การผจญภัย/ออกไปหาประสบการณ์ (Adventure) 10. ความเป็นที่นิยม (Popularity) 11. ด้าน
ดนตรี (Musical) 12. การมีอารมณ์ร่วม (Empathy) 13. สมรรถภาพ/ศักยภาพ (Potential) 14. 
ด้านตราสินค้า (Brand) 15. โฆษณาที่เป็นเหตุเป็นผล (Rational Advertising) 16. หายาก/ขาด
แคลน/มีจ ากัด (Scarcity) 17. ด้านข้อมูลสถิติ (Statistics) 18. มีการรับรองหรือมีผู้ ใช้รับรอง 
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(Testimonial) 19. การเปรียบเทียบให้เห็นถึงความต่าง (Contrasting) 20. สถานะ/สถานภาพ 
(Status) 21. การโปร่งใส (การแสดงให้เห็นถึงความสัตย์จริงถึงข้อด้อยของสินค้ารุ่นก่อนก่อนที่จะ
พัฒนาเป็นรุ่นใหม่ -Transparent) 22. ความงาม (Beauty) 23. ความเป็นธรรมชาติ/ความงามที่
แท้จริงตามธรรมชาติ (Natural)  

จากสิ่งจับใจที่น าเสนอข้างต้นจะเห็นได้ว่า  มีการแตกรูปแบบอันหลากหลายเพ่ือให้เหมาะกับ
สินค้า ผลิตภัณฑ์ กลุ่มลูกค้ารวมถึงยุคสมัยที่อาจแปรผันไปตามกาลเวลาและพฤติกรรมของผู้คน    
แต่อย่างไรก็ตามผู้วิจัยยังเล็งเห็นว่าสิ่งจับใจในข้างต้นนั้นอาจจะยังไม่ครอบคลุมทุกมิติของสินค้า
ประเภทเครื่องประดับอัญมณีในปัจจุบัน     เนื่องจากเครื่องประดับอัญมณีจะมีลักษณะบางอย่างที่
อาจจ าเพาะเจาะจงที่แตกต่างจากสินค้าประเภทอ่ืน และหากเป็นเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าด้วยแล้ว    
ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอเสนอสิ่งจับใจเพิ่มเติมส าหรับสินค้าประเภทเครื่องประดับอัญมณี ดังนี้คือ 

(1) Giving/Gift Appeal เป็นสิ่งจับใจที่น าเสนอในเรื่องของการให้  อาจเป็นการให้ใน
รูปแบบของขวัญหรือการให้เพ่ือส่งต่อเป็นมรดกตกทอด เนื่องจากเครื่องประดับอัญมณีมักจะมี
คุณสมบัติของการเป็นของขวัญที่มอบให้กับตนเอง ผู้อื่น รวมไปถึงการเป็นมรดกสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่น  

(2) Nobility Appeal เป็นสิ่งจับใจที่มีเรื่องของชนชั้นเข้ามาเกี่ยวข้อง ทั้งนี้ เป็นเพราะ
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าจะถูกน ามาสวมใส่จากผู้ที่มีชนชั้น ผู้ที่มีบทบาททางสังคม  แวดวงสังคม 
รวมไปถึงผู้ที่มีการศึกษาระดับสูงด้วยเช่นกัน  

(3) Fate/Luck Appeal เครื่องประดับอัญมณีแต่ละชนิดมักจะผูกติดกับเรื่องราวความเชื่อ
และโชคชะตาราศรี ความเป็นมงคล ความมีพลังอ านาจแก่ผู้สวมใส่  

(4) Representative Appeal หลาย ๆ ครั้งที่เรามักจะพบว่า เครื่องประดับอัญมณีสามารถ
เป็นตัวแทนของใครสักคนที่อยู่ในใจและบุคคลที่เราระลึกถึงไม่ว่าจะอยู่ใกล้หรือไกลได้เช่นกัน   

(5) Process Appeal  เป็นสิ่งจับใจที่แสดงให้เห็นถึงกระบวนการตั้งแต่เริ่มแรกที่ว่า กว่าจะ
มาเป็นเครื่องประดับอัญมณี แต่ละชิ้นนั้นต้องมีขั้นตอนอะไรบ้าง อาทิเช่น ตั้ งแต่การคัดสรร
เลือกสรรอัญมณีแต่ละชนิด การออกแบบ การเจียระไน การขึ้นรูป เป็นต้น  ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ซื้อเกิด
ความรู้สึกว่าการได้มาของเครื่องประดับอัญมณีแต่ละชิ้นนั้นมีขั้นตอนที่หลากหลาย ต้องใช้ความ
ละเอียด  ประณีต  ท าให้ผู้ซื้อเล็งเห็นคุณค่า  คุ้มกับราคาที่ต้องจ่ายและคู่ควรกับการครอบครอง   

(6) Fashion Appeal  เนื่องจากปัจจุบันผู้วิจัยได้สังเกตพบว่า    เครื่องประดับอัญมณีของ
ตราสินค้าชั้นน าได้เริ่มการออกแบบให้มีความเป็นแฟชั่นมากขึ้นเพ่ือให้เกิดความทันสมัย ดึงดูดความ
สนใจ  และเข้ากับสินค้าแฟชั่นประเภทเครื่องแต่งกายอ่ืน ๆ  ได้ดี อีกทั้งผู้วิจัยยังพบว่าตราสินค้า
แฟชั่นระดับโลกหลายตราสินค้า อาทิเช่น ชาเนล (Chanel)  หลุยส์ วิตตอง (Luis Vuitton) หรือเวอร์
ซาเช (Versace) เป็นต้น หันมาผลิตและออกแบบเครื่องประดับอัญมณีที่เป็น Fine Jewellery ให้มี



 
 

 
 

61 

ลักษณะของความเป็นแฟชั่นกันมากขึ้นหรือที่เรียกในสื่อ Social Platform ทั้งในเฟซบุ๊กและอินสตา
แกรมว่าว่า Fashion Jewellery เพ่ือให้เหมาะกับผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าของตนเองและสามารถ
สวมใส่ได้หลายโอกาสเพ่ือความเป็นแฟชั่น 

(7) Lifestyle Appeal คือเครื่องประดับอัญมณีที่เราสามารถสวมใส่ได้ทุกวันกลมกลืนไป
กับไลฟ์สไตล์ของแต่ละบุคคล อาทิเช่น ใส่ไปท างาน ใส่ออกไปพบปะกับผู้คน ใส่ไปเที่ยว ไปซื้อของ 
เป็นต้น ซึ่งสามารถหยิบมาสวมใส่ได้หลากหลายโอกาส จึงเสมือนแอกแซสซอรี่  (Accessory) ใน
ชีวิตประจ าวันที่เสริมความมั่นใจและเพ่ิมเสน่ห์แห่งบุคลิกภาพ (The Standard Team, 2018) 

(8) Technology Appeal เป็นการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เข้าเกี่ยวข้อง อาจเป็นการน า
เทคโนโลยีมาใช้ร่วมกับการผลิต การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการตลาดและการโฆษณา หรือการน า
เทคโนโลยีมาผสานกับเครื่องประดับอัญมณีให้เกิดเป็น Smart Jewellery หรือ Digital Jewellery 
เป็นต้น  
 อย่างไรก็ตามหากพิจารณาอย่างท่องแท้จากสิ่งจับใจในโฆษณาทุกรูปแบบในข้างต้นแล้วจะ
พบว่า ทุกสิ่งจับใจเกิดมาจากการที่ผู้ผลิตต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (needs) และอยู่บน
ความต้องการพ้ืนฐานที่สอดคล้องกับ ความต้องการของมาสโลว์ (Maslow) โดยเริ่มแรกนั้นทฤษฎี
ความต้องการขั้นพ้ืนฐานของมาสโลว์มีอยู่ 5 ระดับด้วยกัน ต่อมามาสโลว์ได้ขยายเป็น 7 ระดับ ในปี 
1970 จากหนังสือ Motivation and Personality และขยายเพ่ิมอีกระดับเป็น 8 ในปีเดียวกันจาก
ห นั ง สื อ  Religious, Values and Peak Experience (Clark, 2012; Gilson & Depoy, 2018; 
McLeod, 2018; หริมเทพาธิป, 2018) โดยมีรายละเอียดดังนี้คือ  
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Figure  6 ทฤษฎีความต้องการ 8 ข้ันของมาสโลว์ (Maslow) 
Source: Ward, D. & Lasen, M. 2009 

  
 ขั้นฐานพีระมิดหรือขั้นที่ 1 เป็นความต้องการทางด้านกายภาพ (Physiological Needs) ขั้น
นี้เป็นแรงผลักดันจากร่างกาย หรือชีวภาพเช่น ความต้องการอากาศ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย 
ต้องการความอบอุ่น ต้องการทางเพศ ต้องการการพักผ่อนที่เพียงพอ เป็นต้น 
 ขั้นที่ 2 เป็นความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) ขั้นนี้จะเป็นล าดับขั้นต่อจากขั้น
พ้ืนฐานที่ได้รับการเติมเต็มแล้ว ซึ่งความต้องการความปลอดภัยนี้หมายถึงความต้องการที่เป็นทั้งทาง
ร่างกายและจิตใจ อาทิเช่น ความต้องการได้รับการปกป้องคุ้มกัน ต้องการกฎระเบียบข้อคุ้มกันต่าง ๆ 
รวมไปถึงต้องการความมั่นคงในชีวิตและทรัพย์สิน 
 ขั้นที่ 3 ความต้องการได้รับการยอมรับจากสังคมและความรัก (Belonging and Love 
Needs) เป็นความต้องการการได้รับความรัก ความไว้เนื้อเชื่อใจ ต้องการมิตรภาพ ต้องการครอบครัว 
และการยอมรับให้เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มและสังคม 
 ขั้นที่ 4 ความต้องการการเคารพยกย่อง (Esteem Needs) ซึ่งในขั้นนี้ มาสโลว์ได้แบ่งการ
เคารพยกย่องออกเป็น 2 ประเภทคือ การเคารพตนเอง (Self-esteem) อันได้แก่  ศักดิ์ศรี 
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ความส าเร็จ ความเชี่ยวชาญทรงภูมิ และความเป็นอิสระ  ประเภทที่ 2 คือ การเคารพยกย่องจากคน
อ่ืน (Respect from Others) ได้แก่ สถานะและเกียรติภูมิ 
 ขั้นที่ 5 ความต้องการความรู้ (Cognitive Needs)  เป็นความต้องการความรู้ ความเข้าใจ 
ค าอธิบาย ต้องการค้นหาความหมาย 
 ขั้นที่ 6 ความต้องการทางด้านสุนทรียะ (Aesthetic Needs) เป็นความต้องการทางด้าน
ความซาบซึ้งใจ ความกตัญญู ความต้องการความงดงามและความสมดุลแห่งชีวิต เป็นต้น  
 ขั้นที่ 7 ความต้องการการตระหนักรู้ในตนเอง (Self-actualization) เป็นความต้องการที่จะ
พิจารณาค้นหาศักยภาพแห่งตนเอง การเติมเต็มหรือท าชีวิตตนเองให้สมบูรณ์พร้อม ต้องการการสม
ปรารถนา ต้องการการเติบโตทางประสบการณ์ชีวิตอันถึงขีดสูงสุด 
 ขั้นที่ 8 ความต้องการขั้นอุตระ (Transcendence Needs) เป็นขั้นที่บุคคลถูกขับเคลื่อนโดย
คุณค่าเหนือไปกว่าตนเอง โดยผู้ที่อยู่ขั้นที่ 8 จะช่วยเหลือผู้คนให้เข้าถึงขั้นที่ 7 เรียกง่าย ๆ ก็คือเป็น
ขั้นที่ช่วยเหลือเพ่ือนมนุษย์ สละความเห็นแก่ตัว ช่วยผู้อ่ืนได้รู้ตามและบรรลุความส าเร็จและสม
ปรารถนานั่นเอง  
 ส าหรับทฤษฎีความต้องการขั้นพ้ืนฐานของมาสโลว์นั้น ผู้ประกอบการและนักโฆษณาต่างก็รู้ดี
ว่ามีประโยชน์ต่อสินค้าของตนเองจึงได้น ามาเป็นส่วนส าคัญในการโฆษณาผสมผสานกับสิ่งจับใจให้
เกิดเป็นการแรงขับเคลื่อนที่มาจากความต้องการภายในของตัวลูกค้าจนต้องออกมาจับจ่ายใช้สอยใน
ตัวผลิตภัณฑ์และสินค้านั้น ๆ  ตัวอย่างเช่น ในความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) ที่
เกี่ยวข้องกับอาหารและเครื่องดื่ม นักการตลาดอาจจะใช้สิ่งจับใจประเภท รสชาติ กลิ่น สารอาหาร 
สุขภาพ หรือความสุขและมิตรภาพเมื่อมาทานอาหารและเครื่องดื่มนั้น ๆ ร่วมกัน   หรือ ความ
ต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) จะเกี่ยวข้องกับการรักษาความปลอดภัย การปกป้อง อิสระ
จากภัยอันตราย ด้วยเหตุนี้ หากบริษัทกล้องวงจรปิดที่ติดตั้งภายในบ้านอาจจะใช้สิ่งจับใจประเภท
ความกลัว (Fear Appeal) ในการโฆษณาโดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับการช่วยปกป้องทรัพย์สินขณะที่เราไม่
อยู่ในบ้าน โดยใส่รายละเอียดเพ่ิมเติมในโฆษณาว่ากล้องวงจรปิดสามารถบันทึกทุกรายละเอียดของ
คนร้ายจึงท าให้สามารถใช้เป็นหลักฐานและน าไปแจ้งความกับต ารวจตามจับคนร้ายได้ทันท่วงที ดังนั้น
ลูกค้าและผู้ที่ชมโฆษณาจึงอาจเกิดความกลัวต่อภัยอันตรายที่จะเข้ามาถึงตัวขณะที่ตนเองและ
ครอบครัวไม่อยู่บ้านผสานกับการต้องการความปลอดภัยจึงเกิดเป็นความอยากได้กล้องวงจรปิด
ส าหรับติดในบ้าน (Walker, 2017) เช่นนี้เป็นต้น  
 จากสิ่งจับใจที่ผู้วิจัยได้น าเสนอเพ่ิมเติมในข้างต้นนั้นอาจสามารถน ามาจับคู่กับล าดับขั้นของ
ความต้องการของมาสโลว์ได้ดังนี้คือ  



 
 

 
 

64 

(1) สิ่งจับใจที่น าเสนอการให้หรือเป็นของขวัญ สิ่งจับใจรูปแบบนี้สามารถอยู่ได้หลากหลาย
ล าดับขั้น เรามักจะได้ยินค าว่า ผู้ให้ย่อมผูกมิตรไมตรีไว้ได้หรือผู้ให้ย่อมเป็นที่รัก อีกทั้งยังเป็นการลด
ความตระหนี่ในทางพุทธศาสนา ท าให้เกิดการยอมรับ เกิดความสุข และในทางกลับกัน ราคาของ
สิ่งของที่จะให้อาจแสดงฐานะของสิ่งของที่ผู้ให้มอบให้แก่ผู้รับด้วยเช่นกัน  

(2) สิ่งจับใจในเรื่องของชนชั้น การแสดงชนชั้นนอกจากแสดงฐานะแล้ว ยังมีความต้องการ
การเคารพยกย่องทั้งจากตนเองและบุคคลคนอ่ืน อีกทั้งยังแสดงความเหนือกว่าคนอ่ืนที่มีล าดับชั้น
น้อยกว่า นอกจากนี้ปัจจุบันชนชั้นยังเกี่ยวพันไปถึงการมีความรู้โดยผู้ที่มีความรู้สูงจะจัดอยู่ในผู้ที่มีชน
ชั้นกลางไปถึงชนชั้นน าด้วย ดังนั้นจึงมีการแสดงถึงความรู้ได้ด้วยเช่นกัน  

(3) สิ่งจับใจด้านความเชื่อ โชคชะตา ความโชคดีนี้สามารถเข้าไปอยู่ได้เกือบทุกล าดับขั้นของ
ความต้องการ เช่น ต้องการโชคด้านการเงินเพ่ือเอาไว้จับจ่ายใช้สอย โชคดีด้านสุขภาพ แคล้วคลาด
ปลอดภัย โชคดีด้านความรัก คนเคารพนับถือ ให้มีเมตตา นอกจากนี้ยังมีอัญมณีบางชนิดที่เชื่อกันว่า
ช่วยส่งเสริมการมีสติปัญญา ส่งเสริมญาณหยั่งรู้แก่ผู้สวมใส่ได้อีกด้วย  

(4) สิ่งจับใจด้านการเป็นตัวแทนมักจะผูกติดกับการได้ระลึกถึงและการได้รับความรักหรือเป็น
ที่รัก  

(5) สิ่งจับใจด้านกระบวนการเป็นการแสดงข้อมูลและความรู้ สิ่งจับใจชนิดนี้สามาถจับใจต่อผู้
ที่ต้องการความรู้ ความเข้าใจได้  

(6) สิ่งจับใจด้านแฟชั่นเป็นอีกหนึ่งในสิ่งจับใจที่สามารถอยู่ได้หลากหลายขั้นของความ
ต้องการตั้งแต่ความต้องการด้านกายภาพ ความต้องการได้รับการยอมรับ เคารพยกย่องจากสังคม 
เป็นที่ชื่นชอบนิยม ต้องการความซาบซึ้งใจในชิ้นงานแฟชั่นนั้น ๆ รวมไปถึงผู้ที่จะมีความเป็นแฟชั่นได้
ต้องเป็นผู้ที่ต้องศึกษาหาความรู้ด้วยเช่นกัน  

(7) สิ่งจับใจด้านวิถีชีวิต เป็นความต้องการค้นหาตัวตน และตระหนักรู้ในตนเอง  
(8) สิ่งจับใจด้านเทคโนโลยี เป็นการส่งเสริมความต้องการด้านความรู้และหากว่าเป็น

เทคโนโลยีใหม่ ๆ ด้วยแล้วจะยิ่งส่งเสริมเติมเต็มการค้นหาประสบการณ์ให้เพ่ิมพูลมากยิ่งข้ึน รวมไปถึง
การได้รับการยอมรับจากสังคมด้วยเนื่องจากคนที่มีครอบครองสิ่งที่เป็นเทคโนโลยีใหม่ ๆ อาจจะเป็นที่
ตื่นตาตื่นใจแก่ผู้คนรวมไปถึงเป็นที่อิจฉาแก่คนในสังคมได้อีกด้วยเป็นการอวดสถานะและตัวตนได้
อย่างหนึ่ง 

ส าหรับสิ่งจับใจทั้ง 8 ข้อ ที่น ามาจับคู่กับทฤษฎีความต้องการของมาสโลว์นั้น ผู้วิจัยจะน า
แนวคิดมาประกอบการศึกษาในส่วนของเรื่องเล่าที่อยู่ในการสื่อสารตราสินค้าเครื่องประดับอัญมณีชั้น
น าของไทยเพ่ือให้มองเห็นลักษณะเด่นของการเล่าเรื่องที่ผู้ส่งสารผลิตสร้างเพ่ือให้ผู้รับสารได้รับรู้ ติด
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ตาตรึงใจ รวมถึงเข้าไปอยู่ในใจจนอาจเกิดเป็นการฝังใจของผู้รับสารจนเกิดเป็นความต้องการที่จะ
บริโภคตราสินค้าเครื่องประดับอัญมณี  

 
2.6 ลัทธิบูรพาคดีศึกษา (Orientalism) 

 
“What right have you to take up these airs of superiority with regard to 

people whom you choose to call Oriental?” 
     (Said, E. W., 1979, pp 31) 

 “สิทธิแห่งความอหังกาอันใดที่ท่านยึดถือไว้เพ่ือใช้ในการกล่าวขานเรียกเราเหล่าพวกพ้องว่า

เป็นชาวบูรพา”  

ค าว่า “บูรพา (Oriental)” เป็นค าที่ชาวประจิมหรือผู้คนที่มาจากทางทิศตะวันตกใช้
ประดิษฐ์สร้างเป็นวาทกรรมเพ่ือเรียกคนทางทิศตะวันออก ซึ่งค านี้มีที่มาตั้งแต่สมัยกรีกโบราณ โดย
สร้างค าว่า “บูรพา” นี้มาเพ่ือให้ดูเป็นค าที่คู่กันในแบบโลกคู่ขนานของชาวตะวันตก (Westerner) 
หากชาวตะวันตกเจริญ ชาวตะวันออกจะเป็นโลกคู่ขนานที่ตรงกันข้าม คือล้าหลัง เช่นนี้เป็นต้น  
(อาภรณ์สุวรรณ, 2003) ถือเป็นการมองคนทางทิศตะวันออกและสร้างความเป็นทิศตะวันออกโดยคน
ตะวันตกซึ่งถือว่ามีฐานะเป็นคนจากที่อ่ืนหรือคนต่างถิ่นมาตัดสินคนในถิ่น เป็นการสร้างความเป็นอ่ืน
ในรูปแบบของอ านาจที่ถูกก าหนดควบคุม บงการเพ่ือให้เกิดความแตกต่างออกไป  (Matter, 2018; 
ประสานนาม, 2554) ดังนั้นแนวคิดลัทธิบูรพานั้นจึงเป็นสิ่งที่คนตะวันตกอุปโลกพร้อมกับสถาปนา
ขึ้นมาเพ่ือสรรเสริญเยินยอตนเอง แต่ทว่าเป็นสิ่งที่ดูเสมือนเป็นการยกตนเองให้สูงด้วยการกดคนอื่นให้
ต่ าลงเสียมากกว่า โดยมีการนิยามที่เป็นการพยามยัดเยียดพร้อมกับสร้างจินตนาการเพื่อบอกกล่าวถึง
ขาวบูรพาต่าง ๆ นาๆ ไม่ว่าจะเป็น ดินแดนมีภูมิศาสตร์ที่ห่างไกลเข้าถึงไม่ได้โดยง่าย มีแต่ศีลธรรม
และจารีตประเพณี หาได้มีเทคโนโลยีอันใด อีกทั้งยังมีระบอบเผด็จการ เต็มไปด้วยความเชื่อเสมือน
นิยายทางตะวันออก มีบรรยายกาศแบบตะวันออก ตะวันออก เป็นต้น โดยความเป็นบูรพาคดีศึกษา
ถูกมองเป็นสองส่วนใหญ่จากชาวตะวันตกดังนี้  (Said, 1979; ปัญญาเพชร, 2557) 
 บูรพาคดีศึกษาเป็นเรื่องของรูปทรงสัณฐาน (Shape) และภาพต้นแบบที่ถูกเหมารวม 
(Stereotype) โดยในส่วนของรูปทรงสัณฐานนั้นสามารถอธิบายได้ 6 ประการดังนี้คือ (1) การเป็นทวิ
ลักษณ์ การเกิดทวิลักษณ์เป็นการเกิดลักษณะที่ตรงกันข้าม ในเรื่องนี้ชาวตะวันตกพยายามสร้างความ
เป็นตัวตนของชาวตะวันตกและสร้างอ านาจด้วยการวางสถานะต าแหน่งแห่งที่ของตนเองให้มีลักษณะ
ที่ตรงกันข้ามกับชาวตะวันออก เพ่ือเป็นการปกปิดสิ่งที่อยากปกปิดไม่ให้คนอ่ืนรู้เกี่ยวกับตะวันออก 
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แต่ในขณะเดียวกันชาวตะวันตกได้ประดิษฐ์สร้างสิ่งที่ตนต้องการให้คนอ่ืนเห็น เรียกได้ว่าน าเสนอสิ่งที่
อยากน าเสนอและปกปิดสิ่งที่อยากปกปิด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องจริงหรือ ไม่ก็ตาม โดยทวิลักษณ์ที่
ชาวตะวันตกสร้างให้ชาวตะวันออกนั้นเป็นลักษณะที่เป็นแง่ลบ ส่วนชาวตะวันตกเป็นแง่บวกเพ่ือทาง
ฝ่ายตะวันตกดูเป็นเสมือนพระเอกในนิยาย ส่วนตัวร้ายมักเป็นชาวตะวันออก เช่น ภาพยนตร์ทางฝั่ง 
Hollywood ที่บางเรื่องเราจะพบว่าผู้ก่อการร้ายมาจากคนทางตะวันออก ส่วนทางตะวันตกจะเป็นฮี
โร่กอบกู้โลก เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือสร้างเข้มแข็งและเข้มข้นทางอัตลักษณ์ให้กับคนตะวันตก ส่วนชาว
ตะวันออกมีลักษณะที่เป็นอ่ืน (2) ฝันเฟ่ืองเรื่องแฟนตาซี จากค ากล่าวที่ว่า “European fantasy 
about the Orient หรือชาวยุโรปฝันเฟ่ืองเรื่องแฟนตาซีเกี่ยวกับชาวตะวันออก” แสดงให้เห็นว่า 
ภาพความเป็นตะวันออกส าหรับชาวตะวันตกถูกประกอบสร้างร่างเรื่องราวทางวัฒนธรรมดั่งนิยาย
แนวแฟนตาซี อีกทั้งไม่ได้สะท้อนถึงความเป็นตะวันออกที่แท้จริง ดังนั้นภาพความจริงของชาว
ตะวันออกที่มาจากชาวตะวันตกจึงไม่ใช่ภาพความจริงที่ แท้จริง นอกจากนี้ภาพแฟนตาซีความเป็น
ตะวันออกยังถูกฝังเป็นชุดความคิดในจิตส านึกของชาวตะวันตกด้วย (Westerner Consciousness) 
ไม่เพียงแต่เท่านั้นชาวตะวันตกยังผลิตซ้ าภาพแนวแฟนตาซีนให้ชาวตะวันออกจนชาวตะวันตกเข้าใจ
ว่านี่คือวัฒนธรรมของชาวตะวันออกซ่ึงเป็นวัฒนธรรมที่ดูเสมือนเป็นมายาคติ (3) เป็นสถาบัน สถาบัน
หนึ่ง โลกตะวันออกเสมือนแหล่งเรียนรู้และวัตถุให้ศึกษาส าหรับชาวตะวันตกในสถาบันต่าง ๆ ของ
โลกตะวันตก ไม่ว่าจะเป็น ความเป็นมนุษยชาติ ปรัชญา ภาษา วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ ความเป็น
จักรวาล เป็นต้น ทั้งนี้ทางตะวันตกถือว่าตะวันออกเป็นกรณีศึกษาของตนเอง จึงท าการศึกษาเพ่ือ
สร้างโครงงานการพัฒนาความเป็นสังคม เศรษฐกิจ แนวคิด โดยที่ทางตะวันตกนั้นจะสร้างความรู้ 
และความเหนือกว่าศาสตร์และแนวคิดต่างๆ จากทางตะวันออกนั่นเอง (4) เป็นนิรุกติศาสตร์ 
วรรณกรรมและพจนานุกรม เนื่องจากแนวคิดเกี่ยวกลัทธิบูรพาได้ถูกแพร่หลายไปทั่วหลากหลาย
สถาบัน  ซึ่งการแพร่หลายนี้มีอิทธิพล อีกทั้งยังส่งผลไปยังงานเขียน งานประพันธ์ วรรณกรรม 
พจนานุกรม รวมถึงทฤษฏีทางการเมือง เศรษฐศาสตร์ และงานนิยายบทกวี กราพย์กลอนต่าง ๆ ด้วย 
โดยรูปแบบของการเขียนเหล่านี้ล้วนมุ่งเน้นไปที่การสรรเสริญความเป็นตะวันตก รวมถึงสิ่งที่เห็นได้
ชัดเจนคือการล่าอาณานิยมของตะวันตก (5) เป็นดินแดนแห่งการจาริกแสวงบุญ สิ่งที่ชาวตะวันตก
มองตะวันออกนั้นคือ รูปแบบของตะวันออกถูกสร้างกรอบโดยศาสนา โดยศาสนาเป็นสิ่งที่ก าหนด
รูปแบบการปฏิบัติการของตะวันออกโดยธรรมชาติทั้งยังท าให้เกิดความเป็นบุคคลและอัตวิสัยโดย
สันดาน ทั้งนี้ชาวตะวันตกยังมองว่า “ตะวันออกจึงเสมือนผืนแผ่นดินอันเสื่อมโทรมที่รอการฟ้ืนฟูจาก
นักเดินทางที่เป็นผู้แสวงบุญ”  ซึ่งค ากล่าวนี้เป็นการสร้างมายาคติจากนักบุญชาวคริสต์นั่นเอง 
(Andrew Grauer, 2016) ดังนั้นความสัมพันธ์ระหว่างตะวันตกและตะวันออกจึงเป็นเรื่องที่มีกรอบ
ของศาสนาเข้ามาเกี่ยวข้อง (6) การแฝงร่างและการส าแดง บูรพาคดีศึกษาถูกแบ่งออกเป็นการแฝง
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ร่างและการส าแดง โดยการแฝงร่างนั้นเป็นเรื่องราวที่ถูกผลิตซ้ า เป็นความฝันจินตนาการว่าดินแดน
แห่งตะวันออกนั้นล้าหลัง ป่าเถื่อน เชื่องช้า ทรุดโทรมและต่ าต้อยด้อยค่า เปรียบได้กับเพศหญิง 
ขณะที่บูรพาคดีศึกษาที่เป็นการส าแดงนั้นมีความหมายในเรื่องของการแสดงออกอย่างเป็นรูปธรรมถึง
การผลิตสร้างองค์ความรู้ที่ เกี่ยวกับชาวตะวันออกในบริบทต่าง ๆ ทั้งทาง ภาษา วรรณกรรม 
ประวัติศาสตร์ ความเป็นสังคม เป็นต้น ดังนั้นเมื่อชาวตะวันตกสร้างมายาคติเกี่ยวกับตะวันออกว่า
ตะวันตกเหนือกว่าตะวันออก ดังนั้นเหล่าบรรดานักเขียน นักวิชาการจะมีความเชื่อ สมมติฐานในการ
ผลิตชิ้นงานที่เหมือน ๆ กัน แต่ต่างกันตรงที่รูปแบบที่จะหยิบน ามาใช้ในการเล่าเรื่องราวของชาวบูรพา 
 ภาพต้นแบบที่ถูกเหมารวม (Stereotype) ของตะวันถูกทางตะวันตกแบ่งออกเป็น 6 ภาพ
ด้วยกันคือ ไม่มีกาลเวลา เป็นสิ่งแปลกประหลาด ภาพตัวแทนความเชื่อแห่งชาติพันธุ์และเผ่าพันธุ์
ตะวันออก ความเชื่อเรื่องเพศ ภาพตัวแทนแห่งเพศหญิง และ เป็นสิ่งที่เสื่อมทราม 
 คนตะวันตกมีภาพต้นแบบว่าตะวันออกนั้นไม่มีกาลเวลา เนื่องจากคนตะวันตกมองว่าคน
ตะวันออกยังคงยึดติดกับความโบราณ มีความบรรพกาลไม่ว่าจะเป็นทางด้านวัตถุและสถานที่ ขณะที่
คนตะวันตกมีการพัฒนาก้าวไปไกลทางด้านวิทยาศาสตร์ รวมถึงทางด้านประวัติศาสตร์ ดังนั้นคน
ตะวันออกจึงดูเหมือนหยุดกาลเวลาไว้และไม่ยอมพัฒนา จมปลัก และหยุดนิ่ง นอกจากนี้การเดินทาง
ของเหล่าชาวตะวันตกมาตะวันออกเพียงเพ่ือค้นหา ค้นพบและส ารวจแหล่ง สถานที่ที่ไม่มีกาลเวลา 
ตัดขาดจากประวัติศาสตร์ของชาวตะวันตกนั่นเอง อีกทั้งตะวันออกยังเป็นเหมือนสิ่งแปลกประหลาด
ส าหรับคนตะวันตก แต่ความแปลกประหลาดของตะวันออกนั้นไม่ใช่สิ่งที่ดีเท่าไหร่ในสายตาของคน
ตะวันตก โดยเหล่าบรรดาศิลปินและนักเขียนชาวตะวันตกต่างพากันศึกษาค้นคว้าหาความบันเทิง 
ความพิลึกพิลั่นจากวัฒนธรรม และวิถีของคนตะวันออก อีกทั้งยังมองว่าตะวันออกไร้เหตุผลและ
ผิดปกติ โดยคนตะวันตกมีภาพตัวแทนของคนตะวันออกในแต่ละชาติพันธุ์แบบเหมารวมในทางไม่ไคร่
จะดีนัก เช่น คนอาหรับและอิสลามชอบแก้แค้น รวมถึงเป็นพวกหัวรุนแรง คนจีนเป็นคนที่ซับซ้อน
และเข้าใจยาก ส าหรับคนอินเดียถูกมองแบบเหมารวมว่าเป็นพวกเกียจคร้าน นอกจากนี้ยังมีภาพ
เหมารวมของคนผิวสีในแอฟริกาว่าเป็นพวกต้อยต่ า เสื่อมทรามเนื่องจากมีสีผิวด า ดูสกปรก ดังนั้นคน
ตะวันตกผิวขาวเลยถือความชอบธรรมในการจัดกลุ่มคนผิวสีเป็นพวกชนชั้นทาสและแรงงานทั้งนี้
เนื่องจากมีการเชื่อมโยงกับความเชื่อทางศาสนาสมัยยุคกลางที่เกี่ยวกับสีด าว่าเป็นสีที่สกปรกน่า
รังเกียจ ขณะที่ชาวตะวันตกเองจะพยายามสร้างความเชื่อที่ว่าชาวตะวันตกเป็นคนมีเหตุผล มีความ
เสรี และมีคุณค่า เป็นพวกอารยะ แต่ชาวตะวันออกเป็นพวกไร้อารยะ ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นการสร้างความ
เชื่อผ่านการบันทึกจากการเดินทางแบบมีอคติ  ไม่เพียงแต่ชาติพันธุ์ของชาวตะวันออกที่ถูกมองและ
ถูกสร้างภาพในทางลบแล้ว ความเป็นเพศของชาวตะวันออกนั้นถูกมองในลักษณะที่ไม่ต่างกัน 
ชาวตะวันตกมองว่าผู้ชายชาวตะวันออกอ้อนแอ้นเหมือนผู้หญิง ซึ่งต่างจากผู้ชายตะวันตกที่ดูเข้มแข็ง 



 
 

 
 

68 

และกล้าหาญชาญชัย อีกทั้งชายชาวตะวันออกยังมีการแต่งองค์ทรงเครื่องพร้อมทั้งประดับประดา
แบบเต็มยศหรูหรา ดูแล้วน่าขบขัน ส าหรับผู้หญิงตะวันออกนั้นมักจะถูกน าเสนอด้วยการใส่เสื้อผ้า
เครื่องนุ่งห่มน้อยชิ้นหรือเปลือย โดยภาพเหล่านี้จะถูกน าเสนอในงานจ าพวกงานศิลปะ ดูยั่วยวน น่า
หลงใหล ดังนั้นผู้คนชาวตะวันออกไม่ว่าจะชายหรือหญิงรวมถึงดินแดนจึงถูกเหมารวมว่าเป็นดั่งเพศ
หญิง ส่วนชาวตะวันตกเป็นดั่งเพศชาย ทั้งๆ ที่ศิลปะในช่วงยุคเรอเนอซองซ์ของชาวตะวันตกเองก็มี
ภาพผู้หญิง ผู้ชายนุ่งน้อยห่มน้อย และรูปปั้นทั้งเทพีและเทพบุตรเปลือยมาก่อน และด้วยความที่ชาว
ตะวันออกเป็นเพศหญิงตามที่คนตะวันตกบอกกล่าวกันเอง ดังนั้นตะวันออกจึงเป็นดินแดนที่
ชาวตะวันตกมักจะเดินทางมาหาความส าราญทางเพศ โดยไม่ต้องค านึงถึงความเป็นศีลธรรม สามารถ
ปลดปล่อยอิสระความต้องการทางเพศได้อย่างเต็มที่ในดินแดนตะวันออกด้วยเหตุผลเหล่านี้เองชาว
ตะวันออกจึงเป็นภาพต้นแบบที่ถูกเหมารวมว่าเป็นเสมือนแหล่งและสิ่งที่เสื่อมทรามที่รอการฟ้ืนฟู 
รวมถึงรอการช่วยเหลือจากชาวตะวันตก อย่างไรก็ตามส าหรับทางอุษาคเนย์หรือทางเอเชียตะวันออก
เฉียงใต้ อย่างเช่นสังคมไทยในอดีต จะให้การเคารพยกย่อง รวมถึงให้อ านาจผู้หญิงเมื่อด ารงฐานะ
ความเป็นแม่ เพราะแม่ถือเป็นผู้ให้ก าเนิดและเกิดสรรพสัตว์ ดังนั้นความเป็นแม่และเพศแม่จึงมี
สภาวะของอ านาจ รวมถึงสังคมทั่วโลกส่วนใหญ่จะเคารพยกย่องความเป็นแม่ด้วย อีกทั้งผู้หญิงแห่ง
อุษาคเนย์ในสมัยอดีตยังมีความทัดเทียมกับผู้ชาย พร้อมกับที่ครอบครัวให้อิสระกับผู้หญิงเป็นอย่าง
มาก แม้แต่น้องชายยังเคารพพ่ีสาว ซึ่งแตกต่างจากสังคมตะวันตกในสมัยนั้น (400 กว่าปีที่แล้ว) ที่
สังคมชายเป็นใหญ่ รวมถึงการตีความของคนตะวันตกที่เน้นทางด้านปัจเจกบุคคล ถึงแม้ปัจจุบัน
อ านาจความเป็นแม่ของผู้หญิงอาจจะถูกลดทอนลงตามความเป็นทุนนิยมอยู่บ้างก็ตาม และอาจมีบาง
ที่ บางกลุ่มคนมองเพศหญิงเป็นเพียงวัตถุทางเพศ แต่หากนึกถึงบทบาทของความเป็นแม่แล้ว ยังคง
เป็นความเชื่อตามหลักสากลเกี่ยวกับการดูแลปกป้องทั้งบุตรและสามีอยู่ดี   (ประชาไท, 2549; รัตนา, 
2550; วงษ์เทศ, 2547)    ดังนั้นหากคนตะวันตกจะมองว่าคนตะวันออกเป็นเพศหญิง ความเป็นเพศ
หญิงของคนตะวันออกจึงมีฐานะเป็นผู้สร้างด้วยเช่นกัน นอกจากนี้หากเทียบองค์ความรู้ในข้อ 2.4 ที่
เกี่ยวข้องกับความหมายและการสื่อสัญลักษณ์ของค าว่า Jewellery แล้วจะพบว่า เครื่องประดับอัญ
มณีเป็นสัญลักษณ์ของเพศหญิง ดังนั้นหากตะวันออกจะถูกมองจากตะวันตกว่าเป็นเพศหญิง 
ตะวันออกจะเป็นดั่งเสมือนเครื่องประดับอัญมณีที่มีคุณค่าด้วยเช่นกัน    

จากที่กล่าวมาในข้างต้นจะเห็นได้ว่าความเป็นตะวันออกจึงเป็นการนิยามจากคนตะวันตกซึ่ง
ถือต่างถิ่นฐาน ต่างชาติพันธุ์ ต่างวิถีชีวิตที่พยายามใช้วาทกรรมการเป็นลัทธิบูรพา ซึ่งลัทธิบูรพาศึกษา
นั้น เป็นลัทธิแห่งการดูถูกเหยียดหยาม สร้างความเกลียดชังชนชาติพันธุ์ที่เป็นอ่ืนให้ดูเป็นดั่งสัตว์
ประหลาด กดชนชั้นของคนเผ่าพันธุ์อ่ืนให้ต่ าเหมือนทาส เป็นการลดทอนความเป็นมนุษย์  เพ่ือที่
ชาวตะวันตกจะเข้ามาครอบง าคนในพ้ืนที่ ท าการถือสิทธิ์ครอบครองเป็นเจ้าของ ทั้งพ้ืนแผ่นดิน  และ
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ตักตวงแหล่งทรัพยากรต่าง ๆ อันมีค่าต่าง ๆ จากชาวตะวันออก รวมถึงการเผยแพร่ศาสนาของ
ชาวตะวันตกเอง ซึ่งแท้ที่จริงแล้วชาวตะวันตกก าลังถือลัทธิแห่งการล่าอาณานิคมต่างหาก  (Karagic, 
2013) โดยอ้างว่าเป็นการฟื้นฟู การพัฒนาให้คนในพ้ืนที่ เพ่ือที่ชาวตะวันตกจะได้ดูสูงส่ง สง่างามและ
ไม่ผิดบาป อีกทั้งส่งวาทกรรมให้ชาวตะวันตกดูเป็นวีรบุรุษทั้งให้กับคนตะวันออกและกับคนตะวันตก
ด้วยกันเองอีกด้วย   
 การลื่นไหล โยกย้ายของชาติพันธุ์แต่ละชาติพันธุ์ ส่งผลต่อสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ความคิด 

วัฒนธรรม ภาษา วิถีชีวิต อีกทั้งการแผ่ขยายของอิทธิพลชองอินเทอร์เน็ตที่เริ่มครอบคลุมไปหลาย

พ้ืนที่ทั่วโลกในปัจจุบัน ผู้คนต่างรับข้อมูลของกันและกันได้ง่าย ท าให้เกิดการผสมผสาน (Hybrid) ของ

วัฒนธรรมที่ต่างกันได้ง่ายด้วยเช่นกัน โดยทุกวัฒนธรรมจะมีการข้ามสายพันธุ์เกิดขึ้น  เนื่องจาก

วัฒนธรรมแต่ละวัฒนธรรมนั้นไม่เคยหยุดนิ่ง ตายตัวหรือมีเอกลักษณ์เดียว วัฒนธรรมจะมีการ

เคลื่อนไหวเรียกว่าเป็นพลวัต (Dynamic)  จึงท าให้มีความหลากหลาย ความแตกต่าง วัฒนธรรม

สามารถสร้างความสัมพันธ์กับวัฒนธรรมอ่ืน ๆ ได้ โดยมีรูปลักษณ์ของการสัมพันธภาพทางวัฒนธรรม 

อันได้แก่ การแลกเปลี่ยน การเลือกเพียงบางส่วน การผสมผสาน การต่อรองและการขัดแย้ง เป็นต้น 

ดังนั้นการสัมพันธ์กันทางวัฒนธรรมจึงถือว่าเป็นพ้ืนฐานของการผสมผสานชนิดที่ข้ามสายพันธุ์ เกิด

เป็นการแสดงตัวตนและการต่อรองความหมายในพื้นที่แห่งใหม่ขึ้นมา   (กรุงเทพธุรกิจ, 2557; ดีวงษ์, 

2556) ซึ่งการแสดงตัวตนพร้อมกับความหมายในพ้ืนที่แห่งใหม่นี้ จึงท าให้เกิดเป็นภาพตัวแทนและ

รสนิยมแห่งการบริโภคที่เรียกว่าความรสนิยมแห่งพันธุ์ผสม (Hybrid Taste) ขึ้นมา จากการศึกษา

ความเป็นตะวันออกของของ ยู จิน ควอน และ มิน จา คิม  (Kwon & Kim, 2011) พบว่ารูปลักษณ์

แห่งตะวันออกมีการพาดพิงถึงเสื้อผ้าทางตะวันตกเพ่ือแสดงให้เห็นรสนิยมของตะวันออก อีกท้ังความ

เป็นตะวันออกนั้นไม่ใช่แค่เสื้อผ้าตะวันออก แต่เป็นการรับรู้อย่างอัตโนมัติถึงความงามแห่งตะวันออก  

โดยชาวตะวันตกและความสุนทรียะดั้งเดิมแห่งตะวันตก (Western Aesthetic Tradition) ที่มีต่อ

ตะวันออก เมื่อคนตะวันตกได้พบเห็นความเป็นตะวันออกจากสิ่งของ คนตะวันตกจะมีภาพที่เกี่ยวข้อง

กับความเป็นตะวันออก ซึ่งภาพตัวแทนนั้นถือเป็น “รสนิยมแห่งพันธุ์ผสม” และตั้งแต่ในศตวรรษที่ 

20 มานั้นมีการผสมผสานในเรื่องของแฟชั่นตะวันตกและตะวันออกมากขึ้นจนสามารถเรียกตะวันออก

ร่วมสมัยได้ว่าเป็น “ยุทธการการผนวกของส่วนที่ต่างแตกต่าง หรือ A Strategy of Differential 

Inclusion” และด้วยยุทธการนี้นั่นเองที่ท าให้รูปลักษณ์ความเป็นตะวันออกถูกควบคุมและถูกจัดการ

ให้เป็นวิถีย่อย (Sub-style) เพ่ือเสริมเอกลักษณ์และความเป็นเจ้าแห่งสุนทรียะของตนเอง อีกทั้งยัง

ท าให้เกิดพลังแห่งปฏิบัติการความเป็นตะวันออกในวงการแฟชั่นอีกด้วย 
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สร้างเร่ืองเล่าของแบรนด์ที่ไปสร้างการบริโภคสัญญะอย่างไร? จึง Sustain 

รูปแบบ+เนื้อหาการเล่าเรื่องผ่านพื้นที่ต่าง ๆ  
ของแบรนด์ 

Jewels 
Concepts  
ช่วยให้เข้าใจ 
และใช้ศึกษา 

Narrative  
Concept 

Consumption of 

Sign 

Capitals 

Advertising Appeal 

 กระบวนทัศน์ในการ

เล่าเรื่อง 

องค์ประกอบและ

การเชื่อมโยง 

2.7 กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี (Theoretical Framework)   

 จากทฤษฎีและแนวคิดที่ได้กล่าวมาทั้งหมดในข้างต้น ผู้วิจัยขอน าเสนอกรอบแนวคิดเชิง
ทฤษฎีเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ดังภาพที่ 7 
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Figure  7 กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี 
Source: ผู้วิจัย 

 
 
 
 

BG CC SGH 

แบรนด์เครื่องประดับอัญมณี   
ที่มีอายุยาวนานผ่านจุดอ่อนไหว  
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
 

ภายในบท ผู้วิจัยน าเสนอเนื้อหาหลักแบ่งออกเป็นสามส่วนด้วยกัน ได้แก่ ส่วนแรก น าเสนอ
พ้ืนที่การศึกษา เกณฑ์การคัดเลือก และกลุ่มตัวอย่าง ส่วนที่สอง น าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย โดย
เนื้อหาน าเสนอแนวทางการเก็บรวบรวมข้อมูลจากสองพ้ืนที่การศึกษาหลักของการวิจัย และแนวทาง
การวิเคราะห์ ส่วนที่สาม น าเสนอการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ และส่วนที่สี่ การน าเสนอข้อมูลการ
วิจัย โดยมีวิธีวิจัยตามแผนภาพและรายละเอียดต่อไปนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
Figure  8 ระเบียบวิธีวิจัยท่ีใช้ในการศึกษา 

Source: ผู้วิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 

แบ่งพื้นที่การศึกษา 

พท1.   สือ่ออนไลน์ 5 แบรนด ์
พท.2   รายการย้อนหลังพร้อมถอด
บทสัมภาษณ์ผู้มีสว่นเกี่ยวขอ้งกับ
เรื่องเล่าของแบรนด์ในรายการที่
รับชมย้อนหลัง 

พท.3  รายการยอ้นหลัง 

สร้าง

เกณฑ ์

เก็บรวบรวมขอ้มูล พท1.    บันทกึหน้าจอ/ดาวโหลด
ไฟล ์
พท.2    จับภาพ/ถอดไฟล์เสียง 

 

วิเคราะห์ข้อมูลตามวตัถุประสงค ์ วิเคราะห์แก่นสาระ 

-ACADeMe/ทัศนวาทศา
สตร์ (รูปภาพ วีดโีอ 
ข้อความใน          

 
-บริโภคสัญญะ 
-ทุน 
-สิ่งจับใจ 

 

องค์ความรู้ของเรือ่งเลา่และการบริโภค

สัญญะใน Luxury Jewellery ของไทย 
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3.1 พื้นที่การศึกษา เกณฑ์การคัดเลือก และกลุ่มตัวอย่าง 

งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลจากช่องทางหลัก 2 พ้ืนที่การศึกษา (1) พ้ืนที่สื่อออนไลน์ของแบรนด์
สินค้าที่เป็นกลุ่มตัวอย่างทั้ง 5 แบรนด์ และ (2) พ้ืนที่ที่เป็นข้อมูลจากการออกรายการต่าง ๆ หรือมี
รายการต่าง ๆ ที่น าเสนอการเล่าเรื่องของตราสินค้าทั้งห้าที่สามารถรับชมย้อนหลังได้จากสื่อออนไลน์ 
ซึ่งในรายการอาจมีทั้งการเล่าเรื่องผู้ด าเนินรายการ หรือมีการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับตัวแบรนด์
ทั้ง 5 อาทิเช่น ผู้เป็นเจ้าของแบรนด์ ผู้จัดการ ผู้ผลิตในฝ่ายต่างๆ หรือคนดัง ดารา นักแสดงที่มีส่วน
น าเสนอแบรนด์ โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับเกณฑ์และกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่ ดังต่อไปนี้ 
 พื้นที่การศึกษาแรกคือ พ้ืนที่สื่อออนไลน์ที่เป็นทางการของแบรนด์สินค้าที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง
ทั้ง 5 แบรนด์ นั้น โดยศึกษาสื่อออนไลน์จ านวน 4 ประเภทด้วยกัน ได้แก่ (1) เว็บไซต์ (2) เฟซบุ๊ก 
(Facebook) (3) อินสตาแกรม (Instagram) และ (4) ยูทูบ (YouTube) สื่อประเภทที่หนึ่งนั้นได้เข้า
ส ารวจเมื่อช่วงวันที่ 5 พฤศจิกายน 2563 และสื่อประเภทที่สองและสามจะเก็บข้อมูลตั้งแต่  พ.ศ.
2560 – 2562 โดยสุ่มเก็บภาพและวีดีโอที่ได้รับการกดไลค์และยอดแสดงความคิดเห็นในปริมาณที่
มากในช่วงเวลาที่เก็บข้อมูลของแต่ละตราสินค้าส าหรับประวัติก าเนิด เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูบ 
สามารถดูได้ในภาคผนวก และผู้วิจัยมีเกณฑ์ในการคัดเลือกแบรนด์ดังนี้คือ 
 หนึ่ง เป็นตราสินค้าที่ด าเนินและประกอบธุรกิจโดยคนไทยเนื่องจากผู้วิจัยต้องการศึกษาการ
เล่าเรื่องและการบริโภคเชิงสัญญะที่ เกิดจากผู้ประกอบการที่ เป็นคนไทยที่ สามารถท าให้
เครื่องประดับอัญมณีได้รับการยอมรับทั้งในประเทศและต่างประเทศ  
 สอง อายุของตราสินค้ามากกว่า 20 ปี ขึ้นไป ทั้งนี้จากหนังสือ “Creative Destruction” 
ของริชาร์ด เอ็น. ฟอสเตอร์ (Richard N. Foster) และซาร่า แคปแลน (Sarah Kaplan) ได้กล่าวว่า
ปัจจุบันช่วงชีวิต (Lifespan) ของบริษัทชั้นน ามีอายุที่สั้นลงเหลือแค่ 18 ปีเท่านั้น จากอายุประมาณ 
61 ปีโดยเฉลี่ยในปี 1958 (West, 14 February 2017) ดังนั้นเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าจึงควรมี
อายุของตราสินค้า (Lifespan of Brand) มากกว่า 20 ปีขึ้นไป เนื่องจากแสดงให้เห็นว่าตราสินค้านั้น
ได้ผ่านวงจรชีวิตของตราสินค้า (Brand Lifecycle) ช่วงที่ห้าที่เป็นช่วงอ่อนไหวสุดของตราสินค้าไปสู่
ความส าเร็จจนไปถึงความเป็นสากล (สัทธรรมนุวงศ ์& ดาต้ี, 2558) 
 สาม มีการปรากฏตัวในช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook), อินสตาแกรม 
(Instagram) และ ยูทูบ (YouTube) หรือพ้ืนที่ Plaftform อ่ืน ๆ  ส่ี เป็นเครื่องประดับอัญมณีชั้นน า
ที่มีกลุ่มลูกค้าผู้บริโภคที่เป็นที่รู้จักในแวดวงสังคมต่าง ๆ ที่เป็น เซเลบริตี้ (Celebrity) รวมถึงดารา
นักร้องนักแสดง และนางแบบ จากเกณฑ์ที่น าเสนอในข้างต้นนี้  จึงได้แบรนด์ที่เข้าเกณฑ์จ านวน 5 
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แบรนด์ด้วยกัน ได้แก่  (1) Beauty Gems (2) Gem Peace by Chuchai/Chuchai Diamond (3) 
Siam Gems Heritage (4) Ananta Fine Jewellery และ (5) Gems Pavilion   
 ส าหรับพื้นที่การศึกษาที่สอง เป็นการเก็บข้อมูลจากรายการต่าง ๆ ที่มีการน าเสนอเกี่ยวกับ
เรื่องเล่าของแบรนด์ทั้งห้าที่สามารถเก็บข้อมูลโดยการรับชมย้อนหลังได้จากสื่อออนไลน์เพ่ือท าการ
ถอดบทสัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในเรื่องเล่าของทั้งห้าแบรนด์ และบุคคลที่มีส่วนร่วมในการก าหนด
เรื่องเล่าของแบรนด์ ที่ได้ไปออกรายการที่สามารถรับชมได้ย้อนหลังผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทาง
ช่องทางยูทูบ โดยมีตัวอย่างค าถามที่ใช้ในเพ่ือท าการถอดบทสัมภาษณ์จากรายการที่น าเสนอดังนี้คือ  
 - เครื่องประดับอัญมณีของแบรนด์ท่านมีความแตกต่างจากแบรนด์อ่ืนอย่างไร 
 - ท่านให้ค าจ ากัดความของค าว่าเครื่องประดับอัญมณีอย่างไร 
 - ลูกค้าส่วนใหญ่มาซื้อเครื่องประดับอัญมณีจากแบรนด์ของท่านเพราะอะไร 
 - ลูกค้าได้มีการสะท้อนตัวตนผ่านเครื่องประดับอัญมณีอย่างไร 
 - ได้มีการใส่เรื่องเล่าหรือเรื่องราวลงในการผลิตชิ้นงานหรือการสื่อสารไปยังผู้บริโภคอย่างไร 
และเรื่องเล่าของเครื่องประดับอัญมณีแบบใดที่ผู้บริโภคและผู้รับสารชอบหรือติดตาตรึงใจ 
 - แนวคิดใด/ปั จจัย ใดที่ ใช้ ในการสรรค์สร้างข้อความหรือสาร หรือ เรื่องเล่ าของ
เครื่องประดับอัญมณีที่ส่งผ่านไปยังผู้บริโภคและผู้รับสาร   
เป็นต้น 

 
3.2 วิธีการศึกษา 

 ผู้วิจัยออกแบบวิธีการด าเนินการศึกษาไว้ ดังนี้  
ขั้นที่ 1 การเก็บรวบรวมข้อมูล - ส าหรับข้อมูลจากพ้ืนที่การศึกษาแรกใช้การบันทึกทาง

หน้าจอหรือการดาวโหลดไฟล์ข้อมูล (Capture and Download) โดยแบ่งระบบข้อมูลตามแบรนด์
และพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ทั้งสามประเภท  ส าหรับข้อมูลจากพ้ืนที่การศึกษาที่สองคือรายการที่
สามารถรับชมย้อนหลังผ่านช่องทางยูทูบของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการออกแบบการเล่าเรื่องของแบรนด์
นั้น ใช้การจับภาพและถอดไฟล์เสียงเป็นไฟล์ตัวอักษร (Transcribe) เพ่ือเป็นข้อมูลพร้อมส าหรับการ
วิเคราะห์ โดยวิเคราะห์ส่วนของเรื่องเล่าและตามค าถามที่ได้ก าหนด จากนั้นจัดแบ่งระบบข้อมูล
เช่นเดียวกันกับพ้ืนที่การศึกษาแรก   จากการเก็บข้อมูลทั้ง 2 พ้ืนที่การศึกษาสามารถน ามาจัดเป็น
แผนภาพได้ดังนี้  
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Figure  9 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

Source: ผู้วิจัย 

 
 ทั้งนี้ แบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าทั้ง 5 แบรนด์ มีรายละเอียดปีที่ก่อตั้งบริษัทและ
แหล่งเข้าถึง Website ดังตารางด้านล่างต่อไปนี้ 
 

Table  4 ข้อมูลเบื้องต้นของตราสัญลักษณ์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าทั้ง 5 ตราสัญลักษณ์ 
ตราสินค้า 
(Brand) 

ตราสัญลักษณ์ (Logo) ปีที่ก่อต้ังบริษัท Website 

Beauty 
Gems 

 

ปี พ.ศ. 2507 
โดย คณุพรสิทธ์ิ 
ศรีอรทัยกุล 

http://www.beautygems.com/ 

 

พื้นที่ศึกษา  1 

สื่อออนไลน์ 4 ประเภท :  
websites, Facebook, 

Instagram, และ YouTube 

บันทึกทางหน้าจอหรือการดาว

โหลดไฟล์ข้อมูล 

แบ่งระบบตามแบรนด์ 

พื้นที่ศึกษา  2 

รายการที่รับชมย้อนหลังของ 
แบรนด์ทั้ง 5/ถอดบทสัมภาษณ์

ตามค าถามที่เตรียมไว ้

จับภาพและถอดไฟล์เสียงเป็นไฟล์
ตัวอักษร (transcribe) 

 

แบ่งระบบตามแบรนด์ 

กลุ่มตัวอย่างทั้ง 5 แบรนด ์
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ตราสินค้า 
(Brand) 

ตราสัญลักษณ์ (Logo) ปีที่ก่อต้ังบริษัท Website 

Gem 
Peace by 
Chuchai/ 
Chuchai 
Diamond 

 

ปี พ.ศ 2540 
เป็นปีท่ีถือ
ก าเนิด Gem 
Peace โดยคุณ
ชูชัย ชัยฤทธิ
เลิศ 

http://www.gempeacegroup.com/ 
main.html#/center/ 

Siam 
Gems 
Heritage 

 

ปี พ.ศ. 2505 
ในการก่อตั้ง
ของ อีไลท์จิว
เวลรี ่

https://www.siamgemsheritage.com/ 

Ananta 
Fine 
Jewellery 

 

ปี พ.ศ. 2505 
ในการก่อตั้ง
ของ อีไลท์จิว
เวลรี ่

https://anantajewelry.com/ 

Gems 
Pavilion 

 

ปี พ.ศ. 2539 
โดย ตระกูล
อัจฉริยศรีพงศ ์

http://www.gemspavilion.com/ 

 
 

บิวตี้ เจมส์ 
จุดเริ่มต้นของบิวตี้ เจมส์นั้นได้เริ่มกิจการใน พ.ศ. 2507  ณ ถนนเจริญกรุงโดยคุณ พรศักดิ์ 

ศรีอรทัยกุล (ผู้เป็นลุง) พรสิทธิ์ ศรีอรทัยกุล (ผู้เป็นบิดา/ประธานกลุ่มบริษัท บิวตี้ เจมส์ กรุ๊ป) และดร.
สุนีย์ ศรีอรทัยกุล (ผู้เป็นมารดา)  ซึ่งก่อนที่จะมาเป็นบิวตี้เจมส์นั้น ทางครอบครัวศรีอรทัยกุลเองได้
ด าเนินการธุรกิจอัญมณีเช่นเดียวกัน แต่ชื่อ “บิวตี้เจมส์” นั้นเริ่มใช้ในปี พ.ศ. 2507 โดยเป็นร้านสอง
คูหาในถนนเจริญกรุง จากนั้นจึงเริ่มค้าขายและผลิตให้กับลูกค้าที่เป็นเศรษฐีญี่ปุ่น เมื่อมีลูกค้ามากขึ้น
จากร้านแค่สองคูหาจึงกลายมาเป็นอาณาจักรอัญมณีชั้นน าจากการจัดตั้งเป็นโรงงาน บิวตี้เจมส์ แฟก
ตอรี่จ ากัด ขึ้นในปี พ.ศ. 2516 เพ่ือเน้นการผลิตอัญมณีคุณภาพและส่งออกโดยเฉพาะ ปัจจุบันนั้นได้
ส่งมอบธุรกิจให้กับคุณ สุริยน ศรีอรทัยกุล (กรรมการผู้จัดการ บริษัท บิวตี้ เจมส์ จ ากัด) ผู้ถือเป็น
ทายาทรุ่นที่ 3 มารับช่วงดูแลธุรกิจ 
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คุณ สุริยน ศรีอรทัยกุล หรือชื่อเล่นว่า “คุณหนึ่ง”  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ด้านการ
บริหารธุรกิจจาก มหาวิทยาลัย Pepperdine University รัฐแคลิฟอร์เนีย สหรัฐอเมริกา หลังจากนั้น
จึงเข้ารับการศึกษาต่อในสถาบันด้านอัญมณีศาสตร์ Gemological Institute of America หรือ GIA 
สหรัฐอเมริกา เพ่ือมารับช่วงและสานต่อธุรกิจหมื่นล้านของครอบครัว และสามารถสานต่องานได้เป็น
อย่างดีจนได้รับการขนานนามจากทางสังคมว่า “เจ้าพ่อบิวตี้เจมส์ หรือ เจ้าพ่อเพชร บิวตี้ เจมส์”  
ส าหรับคู่สมรสของคุณหนึ่ง สุริยนนั้นคือ คุณเมก้า ศรีอรทัยกุล มีบุตรชายสองคนคือ คุณ ภานุกรและ
คุณธนกร ศรีอรทัยกุล 

 
เจมส์พีช บายชูชัย/ชูชัย ไดมอนด์ 
 คุณชูชัย ชัยฤทธิ์เลิศ เกิดในตระกูลใหญ่ที่มีพ่ีน้องจ านวน 12 คน โดยเป็นบุตรคนที่ 8 ของ
ครอบครัว ต่อมาเมื่อบิดาได้เสียชีวิตลงขณะที่คุณชูชัยมีอายุได้เพียง 8 ขวบ จึงให้คุณชูชัยต้องช่วย
มารดาค้าขาย และเมื่อคุณชูชัยกับพ่ีสาวเก็บเงินได้จ านวนหนึ่งจึงเปิดร้านขายของที่ระลึกโดยเช่าร้านที่
ชั้นใต้ดิน ณ ศูนย์การค้ารามอินทราย่านประตูน้ าในปี พ.ศ. 2516   
 ในปี พ.ศ. 2528 คุณชูชัยจึงขออนุญาตพ่ีสาวเพ่ือแบ่งพ้ืนที่ในร้านเพ่ือขายเครื่องประดับอัญ
มณีในรูปแบบของคุณชูชัยเอง  อีก 10 ปีต่อมา คุณชูชัยจึงได้มีโอกาสเข้าร่วมงาน Jewellery Fair 
ของกรมส่งเสริมการส่งออก ซึ่งในการเข้าร่วมงานครั้งนี้ คุณชูชัยสามารถท ายอดได้หลายล้านบาท 
ด้วยเหตุนี้คุณชูชัยจึงมีแนวคิดที่จะท าเครื่องประดับอัญมณีส าหรับกลุ่มลูกค้า  Hi-end จนกระทั่งในปี 
พ.ศ. 2540 แบรนด์ Gem Peace by Chuchai จึงได้ก าเนิดขึ้น ณ ห้างสรรพสินค้า The Emporium 
ปัจจุบัน เจม พีช บายชูชัย อยู่ในกลุ่มของ Gempeace Group ซึ่งแตกแบรนด์ลูกมาอีก 2 แบรนด์คือ 
Chuchi Gempeace และ C2 by Chuchai   

 
สยามเจมส์ เฮอริเทจ 
 สยามเจมส์ เฮอริเทจ เป็นหนึ่ งในธุรกิจของ สยาม เจมส์  กรุ๊ป ที่ด าเนินท าธุรกิจอัน
หลากหลาย และมีธุรกิจในเครือมากมาย อาทิเช่น สยามเจมส์ เฮอริเทจ โรงแรมรามาการ์เด้นส์ สวนงู 
เป็นต้น โดยเริ่มแรก กลุ่มธุรกิจสยามเจมส์ ได้ก่อตั้งร้านค้าปลีกอัญมณีที่ชื่อ อีไลท์ จิวเวลรี ในปี พ.ศ. 
2505 ต่อมาจึงมีการขยายขอบข่ายธุรกิจการบริการในปี พ.ศ. 2531 โดยการเปิดตัวโรงแรมที่ชื่อ 
โรงแรมรามาการ์เด้นส์ 

และจากการที่ได้สั่งสมประสบการณ์มากว่า 40 ปี ทางด้านการให้บริการและตอบสนองวิถี
ชีวิต (lifestyle) ของลูกค้า กลุ่มธุรกิจสยามเจมส์ จึงได้เปิดเป็นศูนย์การค้าปลีกอัญมณี เอส จี เซ็น
เตอร์ ในปี พ.ศ. 2543    
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 จากการที่เติบโตทางด้านอัญมณีมาอย่างยาวนาน ร่วมกับการสั่งสมประสบการณ์และองค์
ความรู้ทางด้านอัญมณีจวบจนกระทั่งก าลังจะเข้าสู่ทศวรรษที่ 6 นั้น สยามเจมส์ เฮอริเทจ จึงได้พัฒนา
เป็น Travel Retail Destination ด้วยการสร้างและเปิดตัวเป็นพิพิธภัณฑ์อัญมณีไทยเพ่ือเป็นหนึ่งใน
แหล่งเรียนรู้เรื่องอัญมณี ซึ่งสยามเจมส์ เฮอริเทจนี้เป็นทั้งพิพิธภัณฑ์และสถานที่จ าหน่ายอัญมณี 
ตั้งอยู่ ณ ถนนประดิษฐ์มนูธรรม โดยในตัวพิพิธภัณฑ์นั้นจะแบ่งออกเป็น 5 ห้องด้วยกัน อันได้แก่ 1. 
ห้องมณีนิรันดร์ 2. ห้องมณีประกาย 3. ห้องมณีมงคล 4. ห้องปัทมราณี และ 5 ห้องมณีวิทยา 
 ส าหรับผู้บริหารปัจจุบันคือ คุณธนายุทธ ทองจินดาวงศ์ ซึ่งด ารงต าแหน่งเป็นรองประธาน
บริหาร สยาม เจมส์ กรุ๊ป ซึ่งเป็นทายาทรุ่นที่สอง จบปริญญาตรีทางด้านเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย และจบทางด้านภาษาและวัฒนธรรม จากมหาวิทยาลัยปักก่ิง ประเทศจีน  
 
อนันทา  
 จากร้านเครื่องประดับเพชรพลอยที่ได้เริ่มตั้งขึ้นเป็นสาขาแรกเมื่อปี พ.ศ. 2530 ซึ่งตอนนั้น
เป็นที่รู้จักกันในนามว่า “อัมรินทร์ บาซาร์” ในศูนย์การค้าอัมรินทร์ พลาซ่า หรือที่เรียกกันทั่วไปว่า
ห้างโชโก้ในสมัยนั้น และด้วยความพิถีพิถันคัดสรรอัญมณีที่เรียบง่ายแต่แฝงไปด้วยไลฟ์สไตล์ที่ไม่
เหมือนใครจนท าให้ได้รับการยอมรับจากลูกค้าท้ังชาวไทยและต่างประเทศ จึงได้เกิดเป็นอนันทาสาขา
แรก ตั้งอยู่ ณ ห้างเวิร์ลเทรด ซึ่งปัจจุบันได้เปลี่ยนเป็นห้างเซ็นทรัลเวิร์ล จากนั้นในปี พ.ศ. 2555 จึง
เกิดอนันทาสาขาที่ 2 ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า แกรนด์ พระราม 2 และถัดมาอีก 3 ปี จึงเกิด
เป็นอนันทาสาขาที่ 3 ณ ห้างเซ็นทรัล พล่าซ่าลาดพร้าว  ส าหรับชื่ออนันทานั้นมาจากภาษาสันสกฤต 
หมายถึง “นิตย์นิรันดร” จึงตรงกับความเชื่อที่ว่า เพชรคือความเป็นนิรันดร์ (Diamonds are 
forever)   
 
เจมส์ พาวิลเลียน  
 ในปี พ.ศ. 2539 คุณท็อป-ปิยะ อัจฉริยศรีพงศ์  ซึ่งเป็นบุตรชายคนที่สองของครอบครัว 
อัจฉริยศรีพงศ์ ได้เกิดค าถามที่ว่า “อัญมณีในเมืองไทยยังสามารถเติมเต็มได้อีก” ดังนั้นจึงได้ร่วมกับ
บุตรสาวคนโตหรือพ่ีสาวคนโตของครอบครัว คือคุณจนิษฐา ธีรวรชัย ก่อตั้งเจมส์ พาวิลเลียนขึ้นมา   
ในขณะที่คุณท๊อปมีอายุได้เพียง 24 ปี ซึ่งถือว่าเป็นผู้ก่อตั้งเจมส์ พาวิลเลียนรุ่นแรก โดยการก่อตั้ง
เจมส์ พาวิลเลียนนี้ได้รับการสนับสนุนจากผู้เป็นบิดาและมารดา  
 คุณท็อป-ปิยะ อัจฉริยศรีพงศ์ จบการศึกษาระดับปริญญาตรีทางด้านการตลาด คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ (เอแบค) จากนั้นจึงไปศึกษาระดับปริญญาโท ณ มหาวิทยาลัย
เซนต์หลุยส์ สหรัฐอเมริกา ทางด้านบริหารธุรกิจสาขาการจัดการ ปัจจุบันด ารงต าแหน่ง ประธาน
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กรรมการบริหารกลุ่ม บริษัท เจมส์ พาวิลเลี่ยน ขณะที่พ่ีสาวคนโต คุณจนิษฐา ธีรวรชัย รับผิดชอบ
ดูแลงานทางด้านการออกแบบ (Design) เนื่องจากจบทางด้านสถาปัตย์ ส่วนบุตรสาวคนที่สาม คุณ
ปราณิศา รับผิดชอบดูแลทางด้านการตลาดต่างประเทศ เนื่องจากจบจากสาขาการบัญชีสถิติ และ
บุตรชายคนที่ สี่  คือ  คุณ วรวุฒิ  ดู แลรับผิดชอบทางด้านการผลิต  เนื่ องจากจบทางด้าน
วิศวกรรมศาสตร์ ดังนั้นเจมส์ พาวิลเลียนจึงบริหารกิจการด้วยสี่พ่ีน้องแห่งตระกูล อัจฉริยศรีพงศ ์
 

Table  5 รายการเกี่ยวข้องกับการเล่าเรื่องของแบรนด์จากช่อง You Tube  
ตราสินค้า ชื่อรายการ/ละคร *วันที่เผยแพร่ พิธีกร 

Beauty Gems 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Celeb TV Tape 5 break 
1 

30 ก.ย. 2014 ภูวนาท คุณผลิน  
กฤษณะ ถนอมทรัพย์ 

Celeb TV Tape 5 break 
2 

30 ก.ย. 2014 ภูวนาท คุณผลิน  
กฤษณะ ถนอมทรัพย์ 

Celeb TV Tape 6 break 
1 

26 ก.ย. 2014 ภูวนาท คุณผลิน  
กฤษณะ ถนอมทรัพย์ 

Celeb TV Tape 6 break 
2 

30 ก.ย. 2014 ภูวนาท คุณผลิน  
กฤษณะ ถนอมทรัพย์ 

ว้าว แหวน แหวน คุณหนึ่ง 
สุริยน ตอนที่ 1/3 และ 2/3 

29 ธ.ค. 2012 ปวริศา เพ็ญชาติ 

ว้าว แหวน แหวน Beauty 
Gems  Victorian 

19 มี.ค. 2014 ปวริศา เพ็ญชาติ 

ว้าว แหวน แหวน Beauty 
Gems 

7 มิ.ย. 2017 ปวริศา เพ็ญชาติ 

ว้าว แหวน แหวน ครบรอบ 
54 ปี Beauty Gems 

7 ธ.ค. 2018 ปวริศา เพ็ญชาติ 

The Glamour: Beauty 
Gems 50 years of 
jewelry treasures 

6 ก.พ. 2018 ภัทรชนก บุญทวีสวัสดิ์ 
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ตราสินค้า ชื่อรายการ/ละคร *วันที่เผยแพร่ พิธีกร 

Beauty Gems The Glamour: Beauty 
Gems diamond in the 

wonderland secret 
garden 

28 พ.ค. 2018 ภัทรชนก บุญทวีสวัสดิ์ 

แพรว The Jet Set วันที่ 
30 พฤศจิกายน 2557 (4/5) 
Jet Set's Life AMARIN TV 

HD ช่อง 34 

29 ธ.ค. 2014 ศรัยฉัตร กุญชร ณ อยุธยา 
จีระแพทย์ 

แพรว The Jet Set วันที่ 
22 กุมภาพันธ์ 2558 (2/5) 
บ้านชมดาว จาก Beauty 
Gems AMARIN TV HD 

ช่อง 34 

1 มี.ค. 2015 กรกมล ชิตพงศ์ 

แพรว The Jet Set วันที่ 
15 มีนาคม 2558 (2/5) 
Beauty Gems AMARIN 

TV HD ช่อง 34 

17 มี.ค. 2015 กรกมล ชิตพงศ์ 

แพรว : สุดยอด มหัคฆภัณฑ์ 
และเครื่องเพชรชุดพิเศษที่มิ
อาจประเมินค่าได้ วันที่ 31 

ส.ค. 59 (2/4) 

1 ก.ย. 2016 ศรัยฉัตร กุญชร ณ อยุธยา 
จีระแพทย์ 

 คัทรียา กระจ่างเนตร 

Spirit of Thailand 
BEAUTY GEMS 1 

29 ต.ค. 2014 อรรฆรัตน์ นิติพล 

Spirit of Thailand 
BEAUTY GEMS 2 

30 ต.ค. 2014 อรรฆรัตน์ นิติพล 

คุยยกบ้าน (ศรีอรทัยกุล) 23 พ.ค. 2014 ชลรัศมี งาทวีสุข 
ข้าวฟ่าง The Comedian 
Thailand (พิธีกรรับเชิญ) 
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ตราสินค้า ชื่อรายการ/ละคร *วันที่เผยแพร่ พิธีกร 

Beauty Gems ตีท้ายครัว คุณหนึ่ง สุริยน 
ศรีอรทัยกุล 6 มี ค 59 

29 เม.ย. 2016 กรรชัย ก าเนิดพลอย 
ภัคจีรา วรรณสุทธิ์ 

พลังธรรม กล่อมทองสุข 
คชาภา ตันเจริญ 

ตือสนิท x ช้อปสนั่น  พาดู
เพชรพันล้าน! จีน่า x ป้าตือ 
ฮาระยับข าระยิบ ที่ Beauty 

Gems 

4 ต.ค. 2018 สมบัษร ถิระสาโรช 

First Class Thailand 
EP.19 - Beauty Gems - 
The Grand Opening of 
The New Showroom 

(1/3) 

8 ต.ค. 2018 ปวริศา เพ็ญชาติ 

The Next Curve หนึ่ง 
สุริยน กับธุรกิจอัญมณีแบ

รนด์เนมระดับโลก 

4 พ.ย. 2019 ดร. ศุภชัย สุขะนินทร์ 

Gem Peace by 
Chuchai/ 
Chuchai 
Diamond 

แพรว The Jet Set วันที่ 
27 กรกฎาคม 2557 คุณชู
ชัย ชัยฤทธิเลิศ AMARIN 

TV HD ช่อง 34 

5 ส.ค. 2014 ศรัยฉัตร กุญชร ณ อยุธยา 
จีระแพทย์ 

แพรว The Jet Set วันที่ 
30 

29 ธ.ค. 2014 ศรัยฉัตร จีระแพทย์ 

Celeb TV Tape 28 break 
1 

14 ก.พ. 2015 ภูวนาท คุณผลิน 

Celeb TV Tape 28 break 
2 

14 ก.พ. 2015 ภูวนาท คุณผลิน 

Celeb TV Tape 29 break 
1 

15 ก.พ. 2015 ภูวนาท คุณผลิน 

 



 
 

 
 

81 

ตราสินค้า ชื่อรายการ/ละคร *วันที่เผยแพร่ พิธีกร 

Gem Peace by 
Chuchai/ 
Chuchai 
Diamond 

Celeb TV Tape 29 break 
2 

15 ก.พ. 2015 ภูวนาท คุณผลิน 

Twilight Show 9 ส.ค. 57 
(2/5) Show Off เครื่อง

เพชร 

9 ส.ค. 2014 ไตรภพ ลิมปพัทธ์ 
ณวัฒน์ อิสรไกรศีล 

เจริญ อ่อนละม้าย (โก๊ะตี๋) 
กีรติ  เทพธัญญ์ 

บ้านใครหว่า คุณชูชัย  
ชัยฤทธิเลิศ ฉบับเต็ม 

30 ก.ย. 2015 บริบูรณ์ จันทร์เรือง 
สีสะเหงียน สีหาราช 

โชว์แตกฟอง : สุดอลังการ!  
ชูชัย ชัยฤทธิเลิศ อวดเครื่อง

เพชร มูลค่าพันล้าน 

29 มี.ค. 2016 ศิริพร อยู่ยอด 
พิมลวรรณ ศุภยางค์ 

THE GUEST ตีสนิทคนดัง 
รายการเต็ม PART เดียวจบ 
ชูชัย ชัยฤทธิเลิศ เผยผู้ชาย

ในสังกัด ช่อง8 

12 พ.ค. 2016 เอมี่ กลิ่นประทุม  
เชษฐวุฒิ วัชรคุณ (บ๊วย) 
ชัชชัย จ าเนียรกุล (บอล 

เชิญยิ้ม) 

บันเทิงพลาซ่า ซุปตาร์พา
ทัวร์ เปิดบ้าน เจ้าพ่อเพชร

พันล้าน ชูชัย ชัยฤทธิ 
[Official by True4U] 

15 ธ.ค. 2016 เขมนิจ จามิกรณ์  (แพน
เค้ก) 

ธนากร ชินกูล (โบ) 
เอกชัย เอ้ือสังคมเศรษฐ์ 

(เอกกี้) 

ยิ่งศักดิ์ยิ่งแซ่บ 27 ธ.ค.60 
"ชูชัย" เจ้าของคลังเพชร...
ยืนยันชอบระดับพระเอก

เท่านั้น 

27 ธ.ค. 2017 ยิ่งศักดิ์ จงเลิศเจษฏาวงศ์ 
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ตราสินค้า ชื่อรายการ/ละคร *วันที่เผยแพร่ พิธีกร 

Gem Peace by 
Chuchai/ 
Chuchai 
Diamond 

27 7 61 ห้องข่าวกรุงเทพ
ธุรกิจ เปิดกรุของสะสม

โบราณ 'ชูชัย ชัยฤทธิเลิศ' 

31 ก.ค. 2018 กรรณิการ์ รุ่งกิจเจริญกุล 

Siam Gems 
Heritage 

เริ่ด หรู คู่เว่อร์ : สยามเจมส์ 
เฮอริเทจ" พิพิธภัณฑ์อัญมณี
แห่งแรกในไทย 13 พ.ค. 60 

[1/2] 

16 พ.ค. 2017 พิมพ์ชิน ภัคพัฒน์ชนม์ 
คุณาคม พลพานิช  

ดร. ภูวนาท คุณผลิน 

เริ่ด หรู คู่เว่อร์ : สยามเจมส์ 
เฮอริเทจ" พิพิธภัณฑ์อัญมณี
แห่งแรกในไทย 13 พ.ค. 60 

[2/2] 

16 พ.ค. 2017 พิมพ์ชิน ภัคพัฒน์ชนม์ 
คุณาคม พลพานิช  

ดร. ภูวนาท คุณผลิน 

Smart Guide - 
Siamgems Heritage 

14/05/60 

18 พ.ค. 2017 พิมพ์ชิน ภัคพัฒน์ชนม์ 

รายการ 168 ชั่วโมง  23 
ก.ย.60 "พิพิธภัณฑ์อัญมณี 
Siam Gems Heritage" 

25 ก.ย. 2017 วิบูลย์ ลีรัตนขจร 
ฉัตรปวีณ์ ตรีชัชวาลวงศ์ 

ชาฮับ มารุจน์ 

กูรูคู่อร่อย ออกอากาศ 5 
ต.ค. 60 (พิพิธภัณฑ์อัญมณี 
สยามเจมส์ เฮอริเทจ / ครัว

แสงดาวเสือ ) 

5 ต.ค. 2017 ปิยะพันธ์ จัมปาสุต 
โสภิตสุดา อิทธิเมธินทร์ 

คุณนายตื่นสาย EP.28 
281061 : “สยามเจมส์ เฮ
อริเทจ” พิพิธภัณฑ์อัญมณี

ไทยแห่งแรก 

27 ต.ค. 2017 ธมลวรรณ วีรโชคสถิต 
ช้องมาศ พุ่มสวัสดิ์ 
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ตราสินค้า ชื่อรายการ/ละคร *วันที่เผยแพร่ พิธีกร 

Ananta Fine 
Jewellery 

ananta แม่ค้าขนมหวาน 9 เม.ย. 2010 นักแสดงในฉาก:  
กฤษฎา พรเวโรจน์ 
ภัคจิรา วรรณสุทธิ์ 
เรืองฤทธิ์ วิสมล 

ananta หัวใจ สอง ภาค 9 เม.ย. 2010 นักแสดงในฉาก:   
ทฤษฏี สหวงษ์ 
ณฐพร เตมีรักษ์ 

เพลิงทระนง อนันทา 
Plerng Toranong and 

Ananta 

26 ก.ค. 2011 นักแสดงรวม 

มุกเหลี่ยมเพชร @ 
ANANTA 01 

11 ม.ค. 2012 นักแสดงในฉาก: ดานิเอล  
เบล็สซิ่ง 

ละคร ทรายสีเพลิง อนันทา 8 ก.ย. 2014 นักแสดงในฉาก: อารยา 
เอ  ฮาร์เก็ต, นิษฐา จิร

ยั่งยืน 

ละคร พราว Ananta อนัน
ทา 

4 ธ.ค. 2014 นักแสดงในฉาก: พัชราภา 
ไชยเชื้อ, ศุกลวัฒน์ 

คณารศ, อานัส ฬาพานิช 
Ananta Jewelry X 

Boomtharis รีวิวแหวน
เพชร 

28 มิ.ย. 2019 ธริศร ธรณวิกรัย 

Ployptk X Promise 
Collection 

30 มิ.ย. 2019 ภัทรกร ตั้งศุภกุล 

Gems Pavilion รายการ 37 องศา ช่วง 
Healthy Guide คุณปิยะ 

อัจฉริ 

29 พ.ค. 2013 รินทร์ ยงวัฒนา 
ศ.เกียรติคุณ นพ. ธีรชัย 

ฉันทโรจน์ศิริ 
พญ. ภาวดี ศึกษากิจ 
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ตราสินค้า ชื่อรายการ/ละคร *วันที่เผยแพร่ พิธีกร 

Gems Pavilion Ultra Wealth Group รุ่น
ที่ 3 - วรวุฒิ อัจฉริยศรีพงศ์ 

13 มิ.ย. 2017 ทีมงาน Ultra Wealth  

Mahidol Alumni Talk 
Episode 107 คุณวรวุฒิ 

อัจฉริยศรีพงศ์ 

20 ม.ค. 2018 วรวุฒิ อัจฉริยศรีพงศ์ 

 *หมายเหตุ วัน เดือน และปี ท่ีเผยแพร่นั้น ผู้วิจัยใช้ตรงตามที่รายการแตล่ะรายการได้โพสท์ในช่องทางยู

ทูบ ทั้งนี้เพื่อให้เกิดความเที่ยงตรงต่อการสืบค้น 

 

จากตารางที่ 4 เมื่อพิจารณาลักษณะรายการทั้งหมดที่ได้ออกอากาศไปแล้วและเมื่อจัด
ประเภทรายการตามแนวคิดของ แกรรี่ แวนเนล (Whannel., 1992, p. 56) ซึ่งรายการโทรทัศน์มี 3 
ประเภทใหญ่ได้แก่ ข่าวสาร บันเทิงและละคร ในแบรนด์ที่ 1 มีรายการที่มาถ่ายท าและน าเสนอความ
เป็นแบรนด์อยู่ 9 รายการ แบรนด์ที่ 2 มี 10 รายการ แบรนด์ที่ 3 มี 5 รายการ แบรนด์ที่ 4 มี 8 
รายการ และแบรนด์ที่ 5 มี 3 รายการ จะเห็นได้ว่ารายการส่วนใหญ่ในตารางเป็นรายการประเภท
บันเทิงมีลักษณะเป็นวาไรตี้ทอร์กโชว์ ส่วนประเภทของละครนั้นเป็นรายการที่ตราสินค้าอนันทาได้ไป
ปรากฏอยู่ซึ่งมีละครอยู่ 6 เรื่องด้วยกัน ส าหรับรายการประเภทข่าวนั้นมีอยู่รายการเดียวคือ ห้องข่าว
กรุงเทพธุรกิจ   
 

ขั้นที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูล – – ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์แก่นสาระของตัวบท (Thematic 
Textual Analysis) เป็นแนวทางการวิเคราะห์หลักในงานวิจัยชิ้นนี้ ซึ่งการวิเคราะห์แก่นสาระจะช่วย
ให้เราค้นพบแก่นสัญญะในเรื่องเล่าแห่งเครื่องประดับอัญมณีขั้นน าได้    ดังตัวอย่างการศึกษาของ
พอลล่า วอน วาชเชนเฟลดท์   (Wachenfeldt, 2018)  ที่ได้ศึกษาแก่นสาระของการสื่อสารที่ปรากฏ
อยู่ในวิดีโอโฆษณาของสินค้าแฟชั่นลักชัวรี่โดยผู้วิจัยใช้กรอบการวิเคราะห์เชิงสัญญะวิเคราะห์วิดีโอ
โฆษณาจากสินค้าแบรนด์เนมระดับโลกสัญชาติฝรั่งเศส 5 แบรนด์ ได้แก่ Louis Vuitton, Dior, 
Chanel, Cartier และ Hermes   จ านวน 12 ชิ้นโฆษณา และพบว่ามีการเล่าเรื่องที่สะท้อนแก่น
สาระ การผจญภัย (Adventure) การยั่วยวนตรึงใจ (Seduction) ความรัก (Love) และการเล่น 
(Play)    กล่าวคือแบรนด์ได้สร้างความหมายผ่านแก่นสาระนี้ให้เกิดขึ้นกับสินค้าของตน เพ่ือให้ผู้รับ
สารเกิดความรู้สึก (Sensation) ต่อสินค้าในแบรนด์และเกิดความพึงใจ (Pleasure) ต่อแบรนด์ 
ข้อเสนอจากการศึกษาที่น่าสนใจประการหนึ่งคือ การสื่อสารทางภาพ (Visual Communication) 
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ของโฆษณาไม่จ าเป็นต้องเป็นตรรกะตราบใดที่มันสามารถสร้างความรู้สึกเชิงบวกได้ และการเล่าเรื่อง
เชิงสังคมที่เป็นที่จดจ าและตราตรึงไว้ได้นั้น ก็ท าให้วัตถุที่ปรากฏอยู่ในภาพเคลื่อนไหวสามารถที่จะ
สร้างความหมายในเชิงของการดึงดูดสร้างความรู้สึก ซึ่งเป็นการสนับสนุนมายาคติอันไม่รู้จบของความ
หรูหราลักชัวรี่นั่นเอง 

จากตัวอย่างของงานวิจัยของ พอลล่า วอน วาชเชนเฟลดท์ จะมีความใกล้เคียงกับงานวิจั ย
ชิ้นในแง่ของการวิเคราะห์แก่นสาระของเรื่องเล่าเชิงสัญญะในสินค้าลักชัวรี่ รวมถึงการสื่อสารทางภาพ
และภาพเคลื่อนไหวที่สร้างความหมายให้แก่ผู้บริโภคได้จดจ าความเป็นลักชัวรี่ ดังนั้นผู้วิจัยจะ
วิเคราะห์แก่นสาระของข้อมูลจากพ้ืนที่การศึกษาหลักสามพ้ืนที่ตามที่ได้น าเสนอไปแล้วในข้างต้นเพ่ือ
ตอบค าถามหลักของการวิจัยคือ   (1)  รูปแบบและเนื้อหาของการเล่าเรื่องกับการบริโภคเชิงสัญญะ
ในแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยเป็นอย่างไร? สะท้อนกระบวนทัศน์การเล่าเรื่องอย่างไร?  
(2) ปัจจัยใดที่มีส่วนส าคัญต่อการเล่าเรื่องกับการบริโภคเชิงสัญญะในแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้น
น าของไทยและมีส่วนส าคัญอย่างไร? 

ส าหรับการวิเคราะห์และตีความนั้น ผู้วิจัยจะน ารูปแบบ ACADeMe  Model ตามที่ได้
น าเสนอในบทที่ 2 มาใช้เพ่ือตีความและน าเสนอกระบวนทัศน์การเล่าเรื่องของเครื่องประดับอัญมณี
ชั้นน าของไทย และใช้กรอบแนวคิดหลักตามที่ได้ทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 ได้แก่ แนวคิดการ
บริโภคเชิงสัญญะของโบดริยาร์ด (Baudrillard) แนวคิดเรื่องทุนของบูร์ดิเยอ (Bourdieu) และ
แนวคิดสิ่งจับใจในโฆษณา  

 

3.3 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ 

เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนั้นผู้วิจัยใช้วิธีการตรวจสอบสามเส้า  
(Triangulation) (Denzin, 2010; Turner & Turner, 2009; จันทวานิช, 2552) เพ่ือความน่าเชื่อถือ
ของงานวิจัย ได้แก่ ประการแรก ใช้การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล (Methodological 
Triangulation) หมายถึงการใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลที่หลากหลาย มาช่วยในการเก็บข้อมูลชนิด
เดียวกัน ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการวิเคราะห์ตัวบท วิเคราะห์เนื้อหา  วิธีการถอดบท
สัมภาษณ์จากในรายการ และรวมไปถึงการสังเกตบริบทมาช่วยในเก็บรวบรวมข้อมูล จากนั้นจึงน า
ข้อมูลมาตรวจสอบและเปรียบเทียบความถูกต้อง ประการที่สอง ใช้การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี 
(Theory Triangulation) คือการใช้ความหลากหลายของทฤษฎีมาช่วยเป็นมุมมองในการตรวจสอบ
ชุดข้อมูลเดียวกัน และประการที่สาม การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) คือ
การน าข้อมูลจากเว็บไซต์ทางการ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และบทสัมภาษณ์จากรายการที่รับชม
ย้อนหลังมาเปรียบเทียบ สังเกตและวิเคราะห์  ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากแหล่งต่าง 
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ๆ รวมถึงการใช้ความหลายหลายของทฤษฎีเพ่ือน ามาตรวจสอบโดยการวิเคราะห์ตัวบทและเนื้อหา
ของการเล่าเรื่องและการบริโภคเชิงสัญญะ 

 

3.4 การน าเสนอข้อมูล  

เมื่อผู้วิจัยได้รับข้อมูลทั้งหมดและท าการวิเคราะห์ด้วยตัวบทจากเนื้อหาทุกส่วนรวมกัน
หมดแล้ว ข้อมูลจะถูกน าเสนอในรูปแบบของบรรยายและการพรรณนาโดยอิงกับแนวคิด ทฤษฎี 
เอกสารและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพ่ือหาค าตอบของงานวิจัยในแต่ละข้อพร้อมทั้งอธิบายผลในเชิง
ลึกในเรื่องของการเล่าเรื่องและการบริโภคเชิงสัญญะของเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย โดย
ออกแบบการน าเสนอไว้ ดังนี้ 

บทที่ 4  ว่าด้วยการเล่าเรื่องกับความเป็นไทย    
บทที่ 5 ว่าด้วยการเล่าเรื่องกับความเป็นสากล 
บทที่ 6  ว่าด้วยการเล่าเรื่องความเป็นของชั้นน า 

 บทที่ 7 ปัจฉิมบท 
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บทที่ 4 
ว่าด้วย....การเล่าเรื่องกับความเป็นไทย  

 
 

ภายในบทผู้วิจัยน าเสนอผลการศึกษา โดยมีประเด็นหลักที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลคือ 
‘ความเป็นไทย’ (Thainess) ที่ผู้วิจัยวิเคราะห์จากน าเสนอผ่านการเล่าเรื่องของแบรนด์เครื่องประดับ
ชั้นน าของไทยจ านวนห้าแบรนด์ ทั้งจากตัวบทและทัศนวาทศาสตร์ของการศึกษาครั้งนี้ ทั้งนี้ผู้ วิจัยได้
แบ่งเนื้อหาออกเป็นสองส่วนหลัก ได้แก่ ส่วนนิยามความเป็นไทย และส่วนที่เป็นผลการวิจัยที่เป็นการ
เล่าเรื่องความเป็นไทย  โดยส าหรับส่วนแรก เป็นนิยามความเป็นไทยนั้น เนื่องด้วยผู้วิจัยน าเสนอ
ความหมายและประเด็นที่เกี่ยวข้องเพ่ือจะเชื่อมโยงไปสู่ผลการวิจัยที่จักได้น าเสนอต่อไปในส่วนที่สอง
ที่เป็นผลการวิจัยที่เป็นเนื้อหาที่การเล่าเรื่องความเป็นไทย โดยผลการศึกษาพบว่าปรากฏอยู่ซึ่งพบว่า
มีแก่นสาระแห่งความเป็นไทยอยู่ 4  ประการด้วยกัน ได้แก่  ความเป็นชาติ ศาสนา พระมหากษัตริย์ 
และวัฒนธรรม ซึ่งทั้ง 4 องค์ประกอบนี้ถือเป็นกระแสหลักในการก าหนดเล่าความเป็นไทยในแต่ละมิติ 
แต่ละเรื่องราวจนกลายเป็น ที่ส่งผ่านเรื่องเล่าที่ส่งต่อกันมาอย่างยาวนานอย่างต่อเนื่องยาวนานมาแต่
อดีตกาล อีกท้ังยังทั้ง 4 องค์ประกอบนี้มีความสัมพันธ์และส าคัญต่อความเป็นไทยเป็นอย่างยิ่งจวบจน
ปัจจุบัน  

ผู้วิจัยได้เห็นการแทรกซึมทางแนวคิดความเป็นไทยจากการเล่าเรื่องผ่านแก่นสาระทั้ง 4 
องค์ประกอบดังกล่าวข้างต้นนี้ จากการที่ผู้ประกอบการน ามาฉายเรื่องราวแห่งความเป็นไทยในเรื่อง
เล่าเครื่องประดับอัญมณี  ซึ่งผลของงานวิจัยที่ผู้วิจัยจะได้น าเสนอในส่วนที่สอง จะประกอบไปด้วย
สามประเด็นหลัก ได้แก่ หนึ่ง จะบอกเล่าถึงชื่อและผลงานซึ่งเป็นการแสดงถึงหัวใจที่เป็นไทย   โดยที่
ชื่อนั้นส าคัญที่เป็นไทยเป็นการสร้างเรื่องราวแห่งความเป็นไทย การมีหัวใจที่เป็นไทยผ่านชื่อของแบ
รนด์ ขณะที่ ผลงานและผลิตภัณฑ์ที่เป็นไทยเป็นการสร้างผลงานในมิติของศิลปะและวัฒนธรรมไทย
พร้อมส่งเรื่องราวของวัฒนธรรมไทยในตัวชิ้นงาน สอง  ความเชื่อกับความเป็นไทย อุปนิสัยของคน
ไทยมักจะรับเอาความเชื่ออันหลากหลายมาผสมผสานและประยุกต์ให้เข้ากับบริบทของสังคมไทย  
โดยความเชื่อที่ถือนั้นสามารถอยู่ในรูปแบบของสิ่งของได้เช่นกัน และเครื่องประดับอัญมณีถือเป็นของ
อีกหนึ่งอย่างที่สามารถถูกจับใส่ความเชื่อได้ โดยเฉพาะความเชื่อเรื่องราวที่เป็นมงคล  และสาม 
ค่านิยมของไทยเรื่องบุญ-บาป ค่านิยมนี้มีฐานมาจากทั้งความเชื่อและความเป็นศาสนาพุทธซึ่งเป็น
ศาสนาหลักประจ าชาติไทย เรามีค่านิยมแห่งการท าความดีช่วยเหลือสังคม และสามารถพบได้ในเรื่อง
เล่าแห่งความเป็นไทยในเครื่องประดับอัญมณี 
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ส าหรับเนื้อหาตามที่ได้น าเสนอในส่วนเกริ่นน าของบทข้างต้น ปรากฏในรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

4.1 ว่าด้วยนิยามความเป็นไทย (The Definition of Thainess) 

ก่อนที่จะน าเสนอผลการวิจัยการเล่าเรื่องที่เกี่ยวข้องกับความเป็นไทยภายในบทนี้นั้น สิ่ง
ส าคัญที่สุดที่ผู้วิจัยจะขอน าเสนอก่อนคือ ค าตอบของค าถามที่ว่า “ความเป็นไทยคืออะไร?” 

ผู้วิจัยขอเริ่มจากค าว่า “ไทย”  อันมีที่มาจากหลายความหมาย อาทิค าว่า “ไท”ที่หมายความ
ถึง “ความเป็นอิสระเสรี” หรือ “ความยิ่งใหญ่” หรืออาจมีการนิยามอ่ืนนอกเหนือนั้น คือ ประเทศใน
แถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และก่อนที่เราจะใช้ค าว่าไทยนั้น เรามีการใช้ค าว่า “สยาม” มาก่อน  
ส าหรับแนวคิดเรื่องความเป็นไทยเกิดตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 5 โดยส่งผ่านด้วยวิธีการสื่อสารผ่านพระราช
พิธีต่าง ๆ ในสมัยนั้น พร้อมทั้งมีการสร้างสัญลักษณ์แห่งความเป็นไทยไปพร้อมกัน อย่างไรก็ตามความ
เป็นไทยเริ่มมีเด่นชัดมากขึ้นในรัชสมัยรัชกาลที่ 6 ซึ่งทรงสร้างคติมายาแห่งความเป็นไทยโดยทรงเน้น
ที่หัวใจความเป็นไทยที่มีต่อ พระมหากษัตริย์ ศาสนา และชาติ รวมถึงการมีลักษณะถึงความเป็น
วัฒนธรรมไทย  อย่างไรก็ตามยังคงมีการสร้างความเป็นไทยสืบมาผ่านโดยภาครัฐเป็นเสมือนหัวเรือ
ใหญ่  ซึ่งภาครัฐก็ได้เน้นรวมในเรื่องของความเป็นชาติ ศาสนา และพระมหากษัตริย์ ผู้วิจัยจะกล่าวถึง
รายละเอียดแต่ละองค์ประกอบดังนี้  

การถือความเป็นชาติ หรืออาจเรียกได้ว่าความเป็นชาตินิยม จะหมายถึงการแสดงออกถึง
ความรักชาติ ความภักดี ความภาคภูมิใจต่อความเป็นชาติ การท าเพ่ือส่วนรวมและการเสียสละให้แก่
ชาติบ้านเมือง อีกทั้งลักษณะของการแสดงความเป็นชาตินิยมที่ส าคัญนั้นคือการต้องการยกย่องเชิดชู
และยกฐานะของความเป็นชาติให้สูงขึ้น โดยความเป็นชาตินั้นได้มีวิวัฒน์มาจากประเทศในแถบยุโรป
ราวศตวรรษที่ 18 ทั้งนี้มาจากการที่มีการก่อตั้งชาติต่าง ๆ ขึ้น และมีพระมหากษัตริย์เป็นศูนย์กลางใน
การรวมความจงรักภักดี ขณะที่อีกประเด็นหนึ่งคือ ความเป็นชาตินิยมเนื่องจากผู้คนเริ่มมีการ
เบี่ยงเบนความสนใจจากพระมหากษัตริย์และศาสนา ดังนั้นความเป็นชาติ ความเป็นรัฐจึงเสมือนเป็น
สิ่งเดียวกันกับประชาชน ส าหรับในประเทศไทยนั้นความเป็นชาตินิยมนั้นมีมาตั้งแต่สมัยสุโขทัย
เรื่อยมาจนถึงสมัยรัตนโกสินทร์โดยสถาบันกษัตริย์   (เลขะพันธ์, 2543)   ขณะที่กระบวนการสร้าง
ความเป็นชาตินิยมแห่งความเป็นรัฐประชาชาติไทยนั้นได้เริ่มในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว และส่งต่อการส่งเสริมความมีเอกลักษณ์ไทย ปลูกฝังจิตส านึกของความเป็นไทยในสมัย
พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว จนมาถึงสมัยรัฐบาลของจอมพล ป พิบูลสงคราม (บางอ้อ, 
2556)   

เมื่อเอ่ยถึงศาสนาในประเทศไทยนั้น  ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันเรามีความผูกพันกันแน่น
เหนียวเกาะเกี่ยวทางความสัมพันธ์เชิงอ านาจกับศาสนาพุทธ   ซึ่งสังคมไทยและคนไทยนับถือศาสนา
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พุทธมาตั้งแต่สมัยกรุงสุโขทัย    นอกจากนี้การนับถือศาสนาพุทธยังมีความเกี่ยวข้องกับความเป็นชน
ชั้นโดยเฉพาะชนชั้นกษัตริย์และชนชั้นปกครอง   โดยชนชั้นกษัติรย์นั้นทรงมีหลักธรรมไว้น าปฏิบัติคือ 
ทศพิศราชธรรม ขณะที่ชนชั้นปกครองนั้นเป็นการความเชื่อในเรื่องของการสั่งสมบารมี  (พันธุระ & 
หงษ์คณานุเคราะห์, 2557) อย่างไรก็ตามก่อนที่สังคมไทยจะนับถือศาสนาพุทธเป็นหลักนั้น สังคมไทย
นั้นมีความเชื่อในเรื่องผี วิญญาณมาก่อน แม้จะมีการยอมรับนับถือศาสนาพุทธแล้วก็ตามแต่ก็ยังมีการ
ผสมผสานความเชื่อของเรื่องวิญญาณ ความเหนือธรรมชาติเข้ากับการนับถือศาสนาด้วยในเวลา
เดียวกัน อีกทั้งยังมีการรับเอาความเชื่อต่าง ๆ ของแต่ละสังคมเข้ามาไว้ด้วยเช่นกัน 

องค์ประกอบความเป็นกษัติรย์นั้นเป็นเสมือนศูนย์กลางในการสร้างองค์ประกอบอื่น ๆ อีกทั้ง
สถาบันกษัริย์ยังเป็นสถาบันหลักของสังคมไทยมาเป็นเวลาช้านาน แต่เดิมค าว่า “กษัตริย์” นั้นทรง
เป็นนักรบที่ทั้งปกป้องและขยายอาณาเขตให้กับราษฎร รวมถึงปกป้องภัยให้กับปวงชน ปัจจุบัน 
ความเป็นกษัตริย์ยังต้องมีหน้าที่ในการพัฒนาบ้านเมืองที่เรียกว่า พระราชกรณียกิจ  ด้วยเหตุนี้
สังคมไทยจึงได้ปลูกฝังค่านิยมของความรักและเทิดทูนความเป็นสถาบันกษัติย์มาหลายสมัย และ
สถาบันกษัติย์ของไทยนั้ นยั งมีบทบาทต่อการสร้างและก าหนดการด ารงวิถีชีวิต   ศาสนา 
ขนบธรรมเนียมประเพณี และวัฒนธรรมของคนในสังคมไทยอีกด้วย (สถาบันพระปกเกล้า, 2552) 

ในเวลาต่อมา เหล่าบรรดานักวิชาการได้พยายามมาให้ค าขยายความในเรื่องของความเป็น
ไทย     แต่ยังมีกลิ่นอายของการผลิตซ้ าต่อจากภาครัฐซึ่งเป็นแนวคิดทางกระแสหลักอยู่ เสมอ โดยมี
การองค์ประกอบของความเป็นไทยสี่มิติ คือ ความเป็นชาติ ศาสน์ กษัตริย์และความเป็นวัฒนธรรม 
แรกเริ่มเดิมทีไทยเรายังไม่มีค าว่า “วัฒนธรรม” ใช้ แต่เป็นการยืมค าภาษาต่างประเทศมาใช้นั่นคือค า
ว่า “Culture” ต่อมาจึงมีความพยายามจะแปลตามภาษาสันสกฤตจากค าที่ว่า “พฤทธิธรรม” แล้วจึง
ปรับเปลี่ยนใหม่เพ่ือให้เหมาะสมจึงได้ค าว่า “วัฒนธรรม” มาใช้ซึ่งเป็นวิถีแห่งการด ารงชีวิตของกลุ่ม
คนและสังคม  ความเป็นวัฒนธรรมนั้นเป็นเครื่องแสดงความเอกลักษณ์ ความภูมิใจ ความดีงาม ความ
เป็นมรดกที่สืบทอดมาอย่างยาวนาน ส าหรับประเทศไทยเรานั้นวัฒนธรรมได้รับการส่งเสริม พัฒนา 
และอนุรักษ์อย่างต่อเนื่องจากรัฐบาลหลายยุคหลายสมัย วัฒนธรรมสามารถแบ่งได้ 2 ลักษณะใหญ่ ๆ 
ด้วยกันอันได้แก่ วัฒนธรรมที่เป็นวัตถุ อาทิเช่น สถาปัตยกรรมต่าง ๆ  งานหัตกรรม สิ่งของเครื่องใช้ 
สิ่งประดิษฐ์ตามยุคต่าง  ๆ  ที่จับต้องได้ เป็นต้น และ วัฒนธรรมเชิงสัญลักษณ์ ได้แก่ ความเชื่อ ภาษา 
ขนบธรรมเนียมประเพณี ความคิดอุดมการณ์ ค่านิยม   กิริยามารยาท หรือสิ่งใด ๆ ที่มีลักษณะของ
ความเป็นนามธรรม เช่นนี้เป็นต้น (ศุภฤกษ์ชัยสกุล, กิจธรธรรม, จันประเสริฐ, & พ่ึงโพธิ์สภ, 2557)  
ในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 5 ได้ทรงจัดรูปแบบการปกครองให้ เป็น
แบบรวมอ านาจสู่ส่วนกลาง ทั้งยังทรงเป็นผู้ก าหนดการใช้ภาษาไทยเป็นภาษากลาง รวมถึงการเกิด
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วัฒนธรรมหลักข้ึนซึ่งวัฒนธรรมหลักนั้นถือเป็นเอกลักษณ์ของชาติ อย่างไรก็ดี พระองค์ยังทรงยกย่อง
ความเป็นวัฒนธรรมท้องถิ่นด้วย (ฐานดี, 2002) 

 นอกจากนี้ยังมีการให้ค านิยามเพ่ิมเติมคือ เอกลักษณ์ที่แสดงถึงความเป็นศิลปวัฒนธรรมไทย 
ขนบธรรมเนียมและประเพณีไทย ค่านิยมความเชื่อ ลักษณะอุปนิสัยและมีจิตใจที่เป็นไทย  ความเป็น
ไทยยังสามารถปรับตัวได้ตามบริบทที่เปลี่ยนไป แต่ยังคงมีแนวคิดเรื่องสถานภาพทางสังคมอยู่ ส าหรับ
ความเป็นไทยนั้นสามารถจัดประเภทได้ดังนี้คือ ความเป็นไทยแท้ ไทยพ้ืนบ้าน ไทยทั่วไปและไทยร่วม
สมัย โดยที่ความเป็นไทยแท้นั้นมาจากกระแสหลักซึ่งก าหนดโดยชนชั้นน าและรัฐจึงมีความสูงส่งเป็น
อย่างมากไม่อาจดัดแปลงได้จะถือเป็นไทยประเพณี ขณะที่ไทยพื้นบ้านนั้นมีความเป็นไทยแท้ก็จริงแต่
ไม่ใช่ความเป็นไทยชั้นน า ส่วนความความเป็นไทยแบบไทยมีลักษณะเป็นไทยแบบทั่วไปและความเป็น
ไทยแบบร่วมสมัยนั้นเป็นการน าความเป็นไทยแบบไทยมาจับใส่กรอบแบบใหม่จึงไม่เหลือความเป็น
ไทยแท้เท่าที่ควร (คงโพธิ์น้อย, 2555; ทองแพง, 2560; สัตยานุรักษ,์ 2018)   

ในเรื่องของค่านิยมความเชื่อของความเป็นไทยนั้น ไทยเราจะมีค่านิยมในความดีที่เรี ยกว่า 
“ค่านิยมแห่งบุญ-บาป” ซึ่งมีส่วนเกี่ยวข้องกับศาสนา และ มี“ความเชื่อ” ทั้งแบบธรรมดาและแบบ
เหนือธรรมชาตินี้  โดยความเชื่อเหนือธรรมชาตินี้อาจจะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและบทบาทต่อ
สังคม   อีกทั้งยังก่อให้เกิดเป็นพลังแห่งความศรัทธาได้ (นิลกาญจน์, 2018) ประเทศไทยและคนไทย
เรามีความเชื่อต่าง ๆ มากมายมาตั้งแต่ครั้งโบราณกาล และความเชื่อนั้นมีทั้งส่งผ่านหรือเปลี่ยนแปลง
ไปตามกาลเวลาโดยเฉพาะในความเชื่อที่ เหนือธรรมชาติเพราะจะดูมีอ านาจเหนือมนุษย์ทั่วไป 
(TNews, 2561; บุนนาค., 2558)          ส าหรับในสังคมไทยนั้น ศาสนาและความเชื่อจะเป็นสิ่งที่
แยกกันไม่ออก ทั้งนี้เนื่องจากว่าคนไทยเราไม่ได้เคร่งครัดในเรื่องศาสนามากจนเกินไปนัก โดยความ
เชื่อและศาสนาที่มาพร้อมกันนั้นถือว่าเป็นสิ่งที่เรียกว่า ความเป็นเอกลักษณ์“อย่างไทย” หรือ “แบบ
ไทยๆ”  โดยคนไทยยังมีความเชื่อที่มีลักษณะอันพิเศษคือ การเคารพนับถือศาสนาร่วมกับการนับถือผี
สางเทวดา และพลังเหนือธรรมชาติ ซึ่งสิ่งนี้ท าให้ความเชื่อของคนไทยเองมีลักษณะสากลเหมือนชาติ
อ่ืนแต่ก็มีอีกหนึ่งขาที่ยืนอยู่บนพ้ืนที่ของการนับถือผีและสิ่งเหนือธรรมชาติ ลักษณะนี้เองจึ งถือเป็น
ความเชื่อที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของความเชื่ออย่างไทย (กิตตินฺนโท, 2563)   และเมื่อเราได้ผูกติดกับ
เชื่อความศรัทธาแล้วเราจะอยากท าความดี ช่วยเหลือสังคมและผู้อ่ืน ในด้านต่าง ๆ ที่เรียกว่าบุญ ส่ง
ต่อเป็นค่านิยมแห่งบุญ-บาป  

 ความเป็นไทยในข้างต้นนี้เป็นสิ่งที่ได้รับการให้ค านิยาม รวมถึงมีการส่งเสริมและสืบสานต่อ
ให้คนไทยน าไปยึดถือปฏิบัติให้ไทยเป็นไทย อย่างไรก็ตาม เมื่อลองพิจารณาในมุมกลับถึงสิ่งที่
ชาวต่างชาติจะมองไทยซึ่งมีทั้งข้อดีและข้อเสีย โดยฝรั่งได้มองความเป็นไทยผ่านคนไทยและอุปนิสัย
ของคนไทยเมื่อครั้งกรุงสยาม ซึ่งมีการจดบันทึกอุปนิสัยของคนไทยโดยนายฟรังซัว อังรี ตุรแปง 
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(François-Henri Turpin)  ดังนี้คือ คนไทยรักขนบธรรมเนียมและมีความภูมิใจในความเป็นชาติอย่าง
มั่นคง เหนียวแน่น มีความสุภาพ อ่อนน้อม เคารพผู้ใหญ่ เคารพบิดามารดา และไม่ละโมบอยากได้
ทรัพย์สมบัติอย่างคนยุโรป แต่คนสยามมีจุดอ่อนคือ เกียจคร้าน เฉื่อยชา ไม่ค่อยไตร่ตรองหาเหตุผล 
ไม่ชอบความยากล าบาก ตรากต าหรือใช้แรงกาย อีกทั้งเมื่อได้รับความอับอายจะเจ็บแค้นสูง (วัฒน
รักษ์, 2561)           ขณะที่การศึกษาของ สิโรจน์ สกุลณะมรรคา (สกุลณะมรรคา, 2557) พบว่า 
ข้อดีของคนไทยคือ อ่อนน้อมถ่อมตน เป็นกันเอง มีน้ าใจ ชอบช่วยเหลือผู้อ่ืน แต่ข้อเสียในการท างาน
คือ ชอบมาท างานสาย และไม่ปฏิบัติตามกฎระเบียบเท่าที่ควร  นอกจากนี้ยังพบว่า คนไทยเคารพใน
ระบบอาวุโสมากจนบางครั้งมากเกินไป และมีระบบพวกพ้องในหลาย ๆ เรื่องโดยเฉพาะในระบบการ
ท างานและธุรกิจ อีกท้ังยังขี้เกรงใจและติดปากกับค าว่า “ไม่เป็นไร”  (เมษินทรีย์, 2017)       อย่างไร
ก็ตามหากจะกล่าวถึงเอกลักษณ์ที่ดีที่เป็นที่ประทับใจและให้ความรู้สึกต่อชาวต่างชาติเมื่อเอ่ยถึง
ประเทศไทยนั้นคือ รอยยิ้ม ความอบอุ่น รวมถึงวัฒนธรรมแห่งมิตรภาพ (VoiceTVOnline, 2012)       
และจากการศึกษาของ ปริศญา คูหามุข (คูหามุข, 2562) พบว่าแม้ชนต่างชาติจะรับรู้และเช้าใจความ
เป็นไทยไม่ดีเท่ากับคนไทยแต่สามารถรับรู้ความเป็นไทยได้จาก เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ดนตรีไทย 
นาฏศิลป์ไทย ประเพณีไทย ภาษาไทย มารยาทไทยและสถานที่ธรรมชาติของไทย อีกทั้งชนต่างชาติ
จะมองว่าไทยเป็นประเทศที่มีวัฒนธรรมอันเข้มแข็งและจากการจัดอันดับประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน
วัฒนธรรมสูงนั้นประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 5 ของโลกโดยมีการจัดอันดับเมื่อวันที่ 31 มกราคม 2564  
(ไทยรัฐออนไลน์, 2564)   

จากสิ่งที่ฝรั่งได้มองอุปนิสัยของคนไทยจะพบว่า ตั้งแต่ครั้งกรุงสยาม คนไทยมีการถูกปลูกฝัง
ในเรื่องวัฒนธรรมและขนบมาก่อนที่ภาครัฐบาลจะจะมีการส่งเสริมเรื่องความเป็นไทยและความเป็น
ชาตินิยมอย่างเป็นรูปธรรมและจริงจัง อีกท้ังความสุภาพออ่อนน้อมถ่อมตนถือเป็นกริยามารยาทไทยที่
ชนต่างชาติทุกยุคสมัยสามารถรับรู้ได้ แม้จะมีจุดอ่อนเรื่องของความเฉื่อยชาและขี้เกียจแต่หากมอง
ย้อนไปในเรื่องของสภาพภูมิประเทศและอากาศ ที่เมืองไทยเป็นเมืองร้อน ดังนั้นการเร่งรีบและ
เคลื่อนไหวมาก ๆ จะมีผลกระทบต่อสภาพร่างกาย อีกทั้งการที่เมืองไทยถือเป็นเมืองที่ในน้ ามีปลาใน
นามีข้าวดั่งเพลงของพลตรีหลวงวิจิตรวาทการแสดงให้เห็นว่าคนไทยไม่จ าเป็นต้องรีบร้อนขวนขวายสิ่ง
ใดมากมายเนื่องจากมีความอุดมสมบูรณ์ของทรัพย์ในดินสินในน้ าที่ต่างชาติหลายประเทศไม่ได้มีอย่าง
ประเทศไทย อีกทั้งการเคารพผู้ในระบบผู้อาวุโสอย่างมาก ท าให้เห็นว่าคนไทยมีการสร้างความเป็น
ไทยด้วยระบบชนชั้น เช่นเดียวกับการศึกษาของ ทิฆัมพร เอ่ียมเรไร  (เอ่ียมเรไร, 2554) ที่ศึกษาพบว่า
การสร้างความเป็นไทยที่มาจากรายการมวยไทยศึกลุมพินีแชมเปี้ยนเกริกไกรเป็นรูปแบบโครงสร้าง
สังคมที่มีชนชั้นของการเคารพผู้อาวุโสและผู้มีอ านาจเหนือกว่า ขณะที่ชนต่างชาตินั้นแม้จะมีการรับรู้
ความเป็นไทยไม่เท่าคนไทย ถือเป็นเรื่องที่ไม่ผิดวิสัยแต่อย่างใดเนื่องจากชนต่างชาติเองถือว่า มี
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ความคุ้นเคยกับ “ความเป็นอ่ืน” ของตนมากกว่า เนื่องจากว่าเป็นผู้ที่มาจากที่อ่ืนที่เข้ามาคลุกคลีกับ
คนในพ้ืนที่ซึ่งคือคนไทย ดังนั้นจึงเสมือนว่าคนต่างชาติเอง “น าความเป็นอ่ืน” ของตนที่ถือครองมา
เปรียบเทียบกับ “ความเป็นไทย” เห็นจะเป็นเรื่องที่ไม่ถูกต้องเท่านัก หรือแม้แต่คนไทยเองที่น าเอา
ความตนเองไปเปรียบเทียบความเป็นอ่ืนด้วยเช่นกัน ทั้งนี้เพราะแต่ละอารยธรรมต่างมีแบบแผน 
อุดมการณ์ ความเชื่อและความคิดเป็นของตน สิ่งเหล่านื้ถือเป็นช่องว่างที่ต้องรอการเติมเต็มกันและ
กัน รวมถึงเรียนรู้ที่จะรับรู้การต่างอารยธรรมด้วย (บ ารุงสุข, 2553)     อย่างไรก็ดีในปัจจุบันทีส่ื่อและ
สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือที่ช่วยเผยแพร่ความเป็นอารยธรรมทางวัฒนธรรมของแต่ละพ้ืนที่ ดังเช่นที่
ฝรั่งเองเริ่มมองหาความเป็นวัฒนธรรมและจัดอันดับให้ไทยเป็นหนึ่งในประเทศที่มีวัฒนธรรมเข้มแข็ง
ของโลก 

และจากที่ได้กล่าวในข้างต้น ส าหรับความเป็นไทยในเรื่องเล่าเครื่องประดับอัญมณีจะหมาย
รวมถึง ความเป็นชาติ ศาสนา พระมหากษัตริย์ ความเชื่อเหนือธรรมชาติและการช่วยเหลือสังคมและ
ผู้อื่น ที่มาจากแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยมีดังนี้  

 

4.2 การเล่าเรื่องผ่านความเป็นไทย (Narrative through Thainess) 

  จากนิยามความเป็นไทยในเนื้อหาข้างต้น ผู้วิจัยพบว่า การเล่าเรื่องของเครื่องประดับชั้นน า

ของไทยทั้งห้าแบรนด์ในการศึกษาครั้งนี้ มีการเล่าเรื่องที่ปรากฏอยู่ในส่วนต่างๆ ดังต่อไปนี้คือ ชื่อนั้น

ส าคัญที่เป็นไทย ผลงานและผลิตภัณฑ์ที่เป็นไทย ความเชื่อกับความเป็นไทยและค่านิยมของไทยเรื่อง

บุญ-บาป ดังต่อไปนี้ 

4.2.1 ชื่อนั้นส าคัญท่ีเป็นไทย (Name: A Pin-up of Thainess) 

แม้จะมีค ากล่าวที่ว่า “ชื่อนั้นส าคัญไฉน” ซึ่งให้ความหมายถึงชื่อของบุคคลไม่ส าคัญเท่าการ
กระท าและตัวตนของตัวบุคคล แต่อย่างไรก็ตามคนไทยส่วนใหญ่แล้วยังให้ความส าคัญต่อการตั้งชื่อ 
การตั้งชื่อของคนไทยเริ่มมีวัฒนาการตั้งแต่สมัยสุโขทัยเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน โดยที่ปัจจุบันจะมีการตั้ง
ชื่อโดยใช้ภาษาบาลี-สันสกฤต ตั้งตามความเชื่อ และการตั้งตามความหมายที่เป็นมงคลซึ่งเป็นการ
สะท้อนค่านิยมของคนไทย อีกทั้งการตั้งชื่อจะความต่างกันไประหว่างเพศชายและหญิง แต่ยังคงมี
ความหมายที่ดีอยู่  (ตั้งทีฆะรักษ์, 2551) ส าหรับการตั้งชื่อตราสินค้านั้นจะเป็นการสะท้อนตัวตนของ
ตราสินค้า อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่อธิบายตัวสินค้าได้ หากเมื่อมีการตั้งชื่อเพ่ือให้ความหมายลึกซ้ึงและไม่ขัด
กับตัวตราสินค้า (สุขกล่ า, 2558)   

เมื่อลองพิจารณาชื่อของแบรนด์จะพบว่าการตั้ง “ชื่อแบรนด์” สะท้อนความเป็นไทยให้เห็น 
ตัวอย่างเช่น แบรนด์ทั้ง 3 แบรนด์อันได้แก่  แบรนด์ เจม พีช บายชูชัย แบรนด์ สยามเจมส์ เฮอริเทจ 
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และแบรนด์ อนันทา ซึ่งมีความเหมือนกันในแง่ของการสะท้อนความเป็นไทยผ่านชื่อของแบรนด์ โดย
สามารถอธิบายได้ดังนี้คือ แบรนด์ เจม พีช (Gem Peace)  เป็นแบรนด์ของคุณชูชัย ชัยฤทธิเลิศ หาก
พิจารณาค าศัพท์ภาษาอังกฤษที่ว่า Peace จะมีลักษณะของความเป็นไทยซ่อนอยู่ ในค าศัพท์
ภาษาอังกฤษ “Peace” จะหมายถึง “สันติภาพ หรือ ความสุขสงบ”  คนไทยเราเป็นผู้มีความรักสงบ 
เมื่อนึกถึงเนื้อร้องในท่อนหนึ่งของเพลงชาติไทย “ไทยนี้รักสงบ” ดังนั้น เจม พีช จึงมีความหมายว่า 
“อัญมณีของคนไทยซึ่งน าพามาซึ่งความสุขสงบ” บวกกับค าว่า “บายชูชัย” ซึ่งเป็นชื่อผู้ก่อตั้งที่เป็น
คนไทยด้วยแล้ว จึงสามารถส่งต่อความเป็นไทยได้ดี  ขณะที่แบรนด์ สยามเจมส์ เฮอริเทจ ชื่อว่า 
“สยาม” เป็นชื่อที่ใช้มาก่อนเรียกประเทศว่า “ไทย” อีกทั้งเมื่อพิจารณาค าศัพท์ภาษาอังกฤษที่เหลือ
ในชื่อ คือ Gems Heritage มรดกแห่งอัญมณี     เมื่อมารวมกับค าว่า สยาม จึงเป็น “มรดกจากอัญ
มณีสยาม” ส าหรับแบรนด์ อนันทา ชื่อ “อนันทา” นั้นมาจากภาษาสันสกฤต แต่ทว่าภาษาสันสกฤต
และบาลีนั้นมีอิทธิพลต่อภาษาไทยมานับพันปีแล้ว เนื่องจากภาษาไทยมีการยืมทั้งสองภาษานี้มาเกิน
กว่าครึ่งของภาษาไทย อีกทั้งภาษาไทยมักจะมีพยางค์เดียว ส่วนบาลีสันสกฤตนั้นมีหลายพยางค์  (บัว
พันธุ์งาม, 2559) หากจะว่าไปแล้ว เราอาจจะคุ้นกับค าภาษาไทย “อนันต์” ซึ่งแปลว่า “มากมายไม่มี
ที่สิ้นสุด”หรือ นิรันดร”  ซึ่งค านี้เป็นค ายืมมาจากภาษาสันสกฤต อนนฺตะ (Editorial, 2019) โดยท า
ให้สั้นแล้วใส่การันต์ลงไป หากพิจแล้ว จะคล้ายเสียงของชื่อแบรนด์ “อนันทา” นั่นเอง  เพราะฉะนั้น
ชื่อของ “อนันทา” จึงดูเสมือนว่ามีความเป็นไทยอยู่ในที ที่คนไทยคุ้นเคยและน าไปใช้นั่นเอง 

จากข้างต้นได้พิจารณาในส่วนของชื่อแบรนด์ ล าดับต่อมาพิจารณาในส่วนของชื่อคอลเลคชั่น 
(Collection) จะพบว่า แบรนด์บิวตี้เจมส์ ได้มีการตั้งชื่อผลงาน “The Royal Orchid” ซึ่งเป็นเข็ม
กลัดเพชรและทับทิมรูปดอกกล้วยไม้ แม้ว่าว่าชื่อจะถูกเขียนด้วยภาษาอังกฤษแต่ได้สื่อถึงดอกกล้วยไม้
ของสมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ พระบรมราชชนนีพันปีหลวงของเราชาวไทย อีกทั้ง
ดอกกล้วยไม้ยังเป็นสัญลักษณ์ของสายการบินแห่งชาติของไทยด้วย  เช่นเดียวกับแบรนด์ เจมส์ พาวิล
เลี่ยน ที่ได้น าพระนามของ สมเด็จพระเจ้าลูกเธอ เจ้าฟ้าสิริวัณณวรี นารีรัตนราชกัญญา พระราชธิดา
ในพระบาทสมเด็จพระวชิรเกล้าเจ้าอยู่หัว มาตั้งเป็นชื่อของคอลเลคชั่น “Sirivannavari X Gems 
Pavilion” โดยที่ตัว X จะเป็นเลขโรมันหมายถึงในรัชกาลที่ 10 ขณะที่แบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจ 
ยังได้ตั้งชื่อชิ้นงานหนึ่งชิ้นที่มีความเกี่ยวข้องกับไทยคือ “นพรัตน์รวงข้าว” (ดังภาพที่ 14) ซึ่งลักษณะ
ของชิ้นงานเป็นรวงข้าวที่ประดับด้วยอัญมณี 9 ชนิด (อธิบายในหัวข้อ 4.2.2) ถือเป็นการน าวิถีชีวิต
การกินของไทยมาตั้งเปน็ชื่อชิ้นงาน     

จากชื่อของแบรนด์และชื่อคอลเลคชั่นที่ได้กล่าวไปในข้างต้น จะเห็นได้ว่า แบรนด์ได้รับ
แนวความคิดและค่านิยมที่คนไทยให้ความส าคัญกับการตั้งชื่อ โดยตั้งชื่อที่บ่งบอกถึงตัวตนที่เป็นไทย
เช่น มีการใช้ค าว่า สยาม หรือที่บ่งบอกความเป็นอุปนิสัยของคนไทยคือ รักสงบ อีกทั้งยังมีการใช้
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ภาษาบาลี-สันสกฤต ซึ่งภาษาสันสกฤตนั้นถือเป็นภาษาที่ศักดิ์สิทธิ์ที่นักปราชญ์ ชนชั้นกษัตริย์ และ
กลุ่มชนชั้นน านิยมใช้ ขณะที่ภาษาบาลีเป็นภาษาที่มีวิวัฒน์มาจากภาษาพระเวท อีกทั้งยังเป็นภาษาที่
พระพุทธเจ้าทรงใช้เพ่ือประกาศศาสนา (บาลีดิค, 2564)      การตั้งชื่อที่เกี่ยวข้องกับราชวงศ์ การตั้ง
ชื่อที่เกี่ยวกับวิถีชีวิตของคนไทยและความเป็นไทย ดังนั้นจึงเห็นได้ว่าการใช้ภาษาและความหมายใน
การตั้งชื่อจึงเกี่ยวข้องกับความเป็นไทยแทบทั้งสิ้น ทั้งความเป็นชาติ ศาสนา พระมหากษัตริย์รวมถึง
อุปนิสัยใจคอของคนไทย 

 

4.2.2 ผลงานและผลิตภัณฑ์ที่เป็นไทย (The Products of Thainess) 

  ความเป็นไทยยังเป็นเรื่องเล่าที่ส่งสะท้อนให้เห็นถึงการน าเอาวัฒนธรรมไทยมาจัดใส่ใน
ผลิตภัณฑ์ที่สร้างสรรค์เป็นชิ้นงานเครื่องประดับอัญมณี ถือเป็นศิลปะขั้นสูงที่ควรค่าดังเช่น การน าสิ่ง
ที่เกี่ยวข้องกับความเป็นไทย ไม่ว่าจะเป็น อัญมณีไทยอย่างทับทิมสยาม การออกแบบอัญมณีเป็นรูป
ข้าวที่เกี่ยวข้องกับความเป็นไทย เครื่องประดับของไทยโบราณ เช่น ตะปิ้ง กระจับความเกี่ยวข้องกับ
มวยไทยซึ่งเป็นวัฒนธรรมไทย หรือการผลิตเครื่องมหรรคภัณฑ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 

 
 

Figure  10 มงกุฎสยามเจมส์เทียร่าประดับด้วยทับทิมสยาม 
Source: เว็บไซต์สยามเจมส์ เฮอริเทจ, 2016 (https://siamgemsheritage.com/ 

 
“ห้องปัทมราณี เป็นห้องที่จัดแสดงผลงานชิ้นเอก ของพิพิธภัณฑ์และศูนย์การเรียนรู้อัญ
มณีไทยสยามเจมส์ เฮอริเทจ ของเรา เป็นมงกุฎสยามเจมส์เทียร่าซึ่ง เป็นมงกุฎที่ประดับ
ด้วยทับทิมสยาม เม็ดเอกตรงกลางหนัก 21.09 กะรัต เม็ดเล็กอีกหนัก 1 กะรัตทั้งหมด 24 
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เม็ดนะคะ แล้วก็ใช้เพชรทั้งหมด 1947 เม็ด ตัวเรือนเป็นทองค าขาว ความส าคัญคือต้อง
บอกก่อนว่า ทับทิมเนี่ยได้ชื่อว่าเป็นราชาแห่งอัญมณีนะคะ แล้วทับทิมที่มีชื่อเสียงไปทั่ว
โลกก็คือทับทิมสยามของเรานี่เอง ซึ่งเรียกได้ว่าทุกวันนี้หายากมาก ๆ แล้ว แล้วอีกอย่างสี

ของเขาจะเป็นสีแดงอมม่วงซึ่งเป็นเอกลักษณ์แห่งทับทิมสยามบ้านเรา” 
     (คุณอัยรินทร์ เธียรฤกษ์สิริ จากรายการกูรูคู่อร่อย, 2017) 
 

เช่นเดียวกันกับที่แบรนด์อนันทาได้มีการกล่าวถึงการใช้ทับทิมสยาม ดังนี้ “แหวนทับทิม
สยาม 0.55 การัตรหัสสินค้า TSR119253 จาก 95,00 บาท พิเศษส าหรับออเจ้า เหลือ 47 ,000 
บาท” โดยเป็นภาพแหวนทับทิมที่มีรูปทรงศิลปะของไทยและมีการเขียนบรรยายโดยการอิงละครที่
ได้รับความนิยมคือเรื่องบุพเพสันนิวาส ซึ่งเป็นละครย้อนยุคถึงความเป็นไทยที่ได้รับความนิยมในช่วง
ขณะนั้น ดังภาพ11 

 

 
 

Figure  11 ทับทิมสยามของแบรนด์อนันทา 
Source: เฟซบุ๊กของแบรนด์อนันทา, 2018 

(https://www.facebook.com/anantajewelry/photos) 
 

ค าว่า “ทับทิมสยาม” หมายถึงทับทิมท่ีค้นพบได้จากประเทศไทย หรืออาจเรียกว่าทับทิมไทย
ซึ่งจะมีสีแดงที่อ่ืน จึงเป็นสิ่งที่ช่วยบ่งบอกถึงความเป็นไทย อีกทั้งทับทิมยังเป็นอัญมณีที่มีชื่อเสียงไป
ทั่วโลก ซึ่งปัจจุบันทับทิมสยามนั้นหายากและกลายเป็นของสะสมอันมีค่า 

นอกจากนี้ยังมีการรื้อฟ้ืนโดยการเอาวิถีชีวิตแบบดั้งเดิมน ากลับมาใหม่โดยปรับปรุงรูปแบบให้
เข้ากับยุคสมัย  อีกทั้งทางแบรนด์ยังได้มีการน าเอาเอกลักษณ์ของศิลปะการต่อสู้ไทยมาเฉิดฉายบน
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งานอัญมณีเพ่ือเผยสายตาสู่ชาวโลก ดังที่แบรนด์ เจม พีช บายชูชัย ได้จัดท า ตะปิ้ง และกระจับของ
นักมวย 
 

  
 

Figure  12 ตะปิ้งและกระจับนักมวยจากแบรนด์เจม พีช บายชูชัย 
Source: ไอจี แบรนด์เจม พีช บายชูชัย, 2018 

(https://www.instagram.com/gempeacebychuchai/) 
 

“อันนั้นก็เป็นตะปิ้ง ตอนที่เปิดตัวที่เอ็มโพเร่ียมแล้วก็เป็นไฮไลท์ทุกวันนี้ ตะปิ้งก็

จะเป็นอะไรที่สมัยก่อนเนี่ยพวกเจ้าขุนมูลนายเนี่ยมันก็จะมีชั้นวรรณะ ถ้าเป็นคนจนหน่อย
ก็เป็นตะปิ้งเงินหรือเป็นตะปิ้งที่เป็นโลหะถูก ๆ แต่คนรวยก็จะเป็นทองคงทองค า แต่ว่า
กาลเวลาผ่านไปหลายร้อยปีเนี่ย คนก็ไม่มาใส่ตะปิ้งกันแล้ว แต่พี่รู้สึกว่าตอนจะเปิดร้าน พี่
อยากจะรื้อฟื้น ไอ้ตัวนี้ขึ้นมาใหม่ มันก็คือเครื่องประดับ แต่คนอาจจะลืมเลือนมันแล้ว ก็

เลยท าตะปิ้งเพชรข้ึนมา” 
     (คุณชูชัย จากรายการแพรว The Jet Set, 2014) 
 

“.....คือตอนท าเนี่ย พี่รู้ว่ากระจับเนี่ยมันเก่ียวกับการต่อยมวย เป็นการส่งเสริมวัฒนธรรม
มวยไทย แล้วตอนเปิดร้านใหม่ ๆ เนี่ย พี่มีสองแบรนด์ ก็เลยเอาแบรนด์ลูกกับแบรนด์แม่

มาธีมเหมือนมาชกมวยกันก็เป็นที่มาของการสร้างกระจับนั่นเอง มันมีที่มาที่ไป” 
      (คุณชูชัย จากรายการโชว์แตกฟอง, 2016) 

 
 จับปิ้ง หรือจะปิ้ง เรียกกันแบบภาษาพูดว่า ตะปิ้ง และกระจับปิ้ง ค านี้มีรากศัพท์ซึ่งอาจ
สันนิษฐานมาจากภาษาโปรตุเกส คือ Chapinha ออกเสียงว่า จาปิญญา โดยที่ภาษามลายูจะออก
เสียงให้คล้ายกันเช่นเดียว คือ Caping รวมถึงชาวสยามเองก็ออกเสียงให้ใกล้เคียงกัน แต่ก็มีข้อ
สันนิษฐานว่าธรรมเนียมการใส่จับปิ้งนั้นเริ่มแรกนั้นอาจมาจากประเทศอินเดียก่อนจะแพร่หลายมาสู่
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อาณาจักรศรีวิชัยราวพุทธศตวรรษที่ 7-13  ซึ่งจับปิ้งนี้เป็นเครื่องประดับที่ใช้ปกปิดอวัยวะเพศของเด็ก 
ตัววัสดุที่ใช้ท าจับปิ้งนั้นถือเป็นเครื่องที่ช่วยบ่งบอกฐานะของตระกูลเด็กที่สวมใส่ได้เป็นอย่างดี  เช่นมี
ทั้งที่เป็นทองค าฝังเครื่องประดับ ท าจากเงิน ถมยา หรือแม้แต่ท ามาจากไม้ หรือกะลามะพร้าว ซึ่ง
ปัจจุบันไม่เป็นที่นิยมในการให้ลูกหลานใส่จับปิ้ง (วัชระปันตี, 2561; ศรีวัฒนสาร., 2553)  ขณะที่มวย
ไทยนั้นมีประวัติการถือก าเนิดตั้งแต่สมัยไหนไม่ทราบแน่ชัด แต่ถือว่าเป็นศิลปะการต่อสู้ที่อยู่คู่กับชน
ชาติไทย ในยุคสุโขทัยนั้นมวยไทยถือเป็นศาสตร์ชั้นน าที่ชนชั้นกษัตริย์ต้องศึกษา ต่อมาในสมัยสมเด็จ
พระนเรศวรก่อนทรงประกาศอิสรภาพได้ทรงให้ฝึกซ้อมกองทัพด้วยมวยไทยคู่กับการใช้อาวุธ และใน
ยุคสมัยสมเด็จพระนารายณ์มวยไทยเป็นที่นิยมจนกลายเป็นอาชีพ ส าหรับสมัยกรุงธนบุรี มีการฝึก
มวยไทยเพ่ือการทหารคล้ายกับสมัยกรุงศรีอยุธยา ต่อมาในสมัยกรุงรัตนโกสินทร์ กษัตริย์ทุกพระองค์
ทรงมีความเกี่ยวข้องและส่งเสริมมวยไทยแทบทั้งสิ้น ส าหรับการใช้กระจับที่เป็นเครื่องป้องกันอวัยวะ
เพศส าหรับนักมวยไทยนั้นเริ่มมีการใช้ในการชกมวยไทยสากลราวปี 2470 โดยนายแอ ม่วงดี ได้
เดินทางไปชกมวยแถบอินโดนีเซียและแหลมมลายู เมื่อนายแอได้กลับมาจึงได้น ากระจับที่ท าด้วย
โลหะกลับมาด้วย ซึ่งแต่เดิมทีนักมวยไทยยังใช้ผ้ายัดนุ่นคาดอยู่ (แจ้งเร็ว, 2550; สุขแสวง, 2560)  
 

อัญมณียังสามารถน ามาเป็นของล้ าค่าเพ่ือไว้จัดตั้งแสดงถึงความงดงาม และความประณีต 
ดังเช่นที่แบรนด์ของบิวตี้ เจมส์ ได้จัดท า มหรรฆภัณฑ์ ซึ่ง มหรรฆ แปลว่า มีค่ามาก น ามาสมาสกับ
ภัณฑ์จึงให้ความหมายสิ่งของที่มีค่ามาก  

 
“ก็ชิ้นแรกนี่เป็นไอเดียของคุณพ่อ เพราะคุณพ่อบอกว่าถ้าเราจะก้าวไปเป็นผู้น าในด้านการ

ผลิตอัญมณีสู่ตลาดโลก ถ้าเราท าเป็นสร้อย เป็นสร้อยคอเป็นต่าง ๆ เนี่ยก็จะธรรมดา การ 
promotion ก็จะมีในระดับหนึ่ง คุณพ่อก็เลยจะคิดว่าจะน ามหรรฆภัณฑ์ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์
ไว้ตั้งโชว์ หรือไว้ตั้งไว้ ไม่ใช้เพื่อสวมใส่อย่างเดียว ก็เลยคิดที่จะท าเรือพระที่นั่งสุพรรณ
หงส์ทองค าขึ้นมาล าแรกในโลก ก็เมื่อเกือบสามสิบปีที่แล้ว  งานนิทรรศการ Bangkok 
Gems and Jewelry Fair ที่เราเห็นที่มีที่ Impact เพื่อที่อวดสายตาแก่ชาวโลก วันนั้น
เฉพาะงานเดียวมีคนมาดูเป็นล้าน  และเรือพระที่นั่งเนี่ยที่เห็นในงานที่จัดไปก็ได้น าไปที่
ประเทศญี่ปุ่นด้วย .....ใช้เวลาในการท าจริง ๆ ในเร่ืองของการสร้างสรรค์ผลงานอย่างน้อย
ออกแบบเพื่อที่จะได้ Scale อย่างน้อยก็เป็นปี แล้วก็ลงมือผลิตอีกหนึ่งปีเต็ม แล้วก็ใช้ช่าง
ในการผลิตทั้งหมดสามสิบท่าน นี่คือล าแรก” 

     (คุณหนึ่ง สุริยน จากรายการว้าว แหวน แหวน, 2012) 
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หากเข้าไปดูที่เว็บไซต์ของแบรนด์บิวตี้ เจมส์ เครื่องมหรรฆภัณฑ์ นี้จะถูกจัดอยู่ในหน้า Pride 
หรือเป็นความภาคภูมิใจของแบรนด์เนื่องจากต้องใช้เวลาในการสรรสร้างผลงานและต้องระดมช่างผู้มี
ฝีมือท าช่วยกันสร้างดังตัวอย่างภาพท่ี 13 

 

 
 

Figure  13 มหรรคภัณฑ์ 
Source: เว็บไซต์บิวตี้ เจมส์, 2563 (http://www.beautygems.com/pride) 

 
จากข้อความ “ก็เลยคิดที่จะท าเรือพระที่นั่งสุพรรณหงส์ทองค าขึ้นมาล าแรกในโลก” ซึ่ง

ประวัติของเรือพระที่นั่งสุพรรณหงส์ล าปัจจุบันนั้นเป็นล าที่สร้างขึ้นใหม่ในปลายรัชสมัยของรัชกาลที่ 
5 และแล้วเสร็จในรัชกาลที่ 6   ส าหรับชื่อของเรือนั้นได้ตั้งตามชื่อเรือ “ศรีสุพรรณหงส์ หรือเรือพระที่
นั่งชัยสุพรรณหงส์” ซึ่งเป็นเรือโบราณของสมเด็จพระมหาจักรพรรดิแห่งกรุงศรีอยุทธยา  ส าหรับเรือ
พระที่นั่งสุพรรณหงส์ล าปัจจุบันนั้นได้รับรางวัลยกย่องให้เป็นเรือมรดกโลก ในปี 2535 จากองค์กร  
World Ship Trust (เรือพระราชพิธี, 2015) ดังนั้นการท าเรือพระที่นั่งสุพรรณหงส์จ าลองด้วย
เครื่องประดับ อัญมณี จึ งถือเป็นการน าวัฒนธรรมและมรด กไทยให้ปรากฏในรูปแบบของ
เครื่องประดับอัญมณีในแบบ “มหรรฆภัณฑ์”     

นอกจากนี้ สิ่งที่เกี่ยวข้องวิถีชีวิตของคนไทยยังสามารถน ามาออกแบบเป็นเครื่องประดับได้
เช่น “นพรัตน์รวงข้าว” ดั่งที่แบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจได้น ารูปแบบมาจัดท าเป็นเครื่องประดับ 
ทั้งนี้เพราะคนไทยเรามีรับประทานข้าวเป็นอาหารหลัก บ้านกสิกรรมเกิดขึ้นในประเทศไทยเมื่อราว
กว่า 5, 000 ปี โดยปรากฏหลักฐานจากเครื่องปั้นดินเผาที่ใช้แกลบข้าวในโนนนกทา จังหวัดขอนแก่น 
และข้าวเปลือกท่ีสามารถขุดได้จากถ้ าปุงฮุง จังหวัดแม่ฮ่องสอน  ถัดมาในยุคกรุงศรีอยุธยานั้นถือได้ว่า
เป็นเมือง “อู่ข้าว อู่น้ า” รวมถึงนาข้าวยังเป็นเครื่องวัดแห่งความเป็นยศถาบรรดาศักดิ์ จนมีค าว่า ศักดิ
นาเกิดขึ้น  (Thailand, 2019) ปัจจุบันเมืองไทยยังเป็นแหล่งปลูกข้าวและเป็นหลักในส่งออกการผลิต
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ข้าวไปยังตลาดโลก   ข้าวและรวงข้าวจึงเป็นเสมือนวิถีและวัฒนธรรมของไทย ดังนั้นการน าเอาวิถีชีวิต
ไทยมาผลิตเป็นชิ้นงานอัญมณีโดยน าอัญมณีของไทยทั้ง 9 ชนิด (อธิบายในหัวข้อ 4.2.3) จึงช่วยส่งต่อ
และส่งออกความเป็นไทยให้สากลรับรู้ ดังเช่น  

 
“..... อันนี้จะ Inspiration มาจากรวงข้าวเพราะเราก็ถือว่ารวงข้าวเองก็อยู่กับ

รากฐานความเป็นไทย” 
    (คุณปานชนก จิตชินะกุล จาก รายการคุณนายตื่นสาย, 2017)  

 
 ซึ่งผลงานที่ทางแบรนด์ได้รับแรงบันดาลใจจากรวงข้าวนั้นจะอยู่ในชุดเครื่องประดับอัญมณีใน
คอลเลคชั่นที่ชื่อ “อุดมสมบูรณ์” ดังภาพที่ 14 นี้  
 

 
 

Figure  14 คอลเลคชั่น “อุดมสมบูรณ์” 
Source: เฟซบุ๊กของแบรนด์, 2018 

(https://www.facebook.com/SiamgemsHeritage/photos/?ref=page_internal) 
 

นอกจากนี้ทางแบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจยังได้น าเสนอภาพนางแบบชาวต่างชาติแต่มีฉาก
พ้ืนหลังที่แสดงถึงความเป็นไทย (ภาพที่ 29) จากฉากพ้ืนหลังที่เป็นศิลปะและสถาปัตยกรรมแบบไทย
เป็นการเล่าเรื่องราวผ่านฉากหลังที่สะท้อนความเป็นไทยว่าเรามีความเป็นสากลแต่ยังไม่ทิ้งความเป็น
ไทยโดยสถาปัตยกรรมนั้นช่วยสะท้อนความเป็นไทยได้ เช่นเดียวกับการศึกษาของ จิงหง ซู 
(Jinghong XU) และ พรทิพย์ เย็นจะบก (Jinghong & เย็นจะบก, 2015) ที่พบว่า สถาปัตยกรรมเป็น
หนึ่งในการช่วยสะท้อนถึงวัฒนธรรมไทยด้วยเช่นกัน 
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ในขณะที่แบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยน แม้ว่าจะไม่ได้มีมีการน าเสนอรูปแบบหรือเรื่องเล่าของ
ความเป็นไทยที่ส่งผ่านช่องทางต่าง ๆ ออกมาโดยตรง แต่บางชิ้นงานเมื่อลองพิจดู  กลับให้อารมณ์ที่
หวลค านึงถึงความเป็นไทย อย่างเช่น ชิ้นงานที่เป็นต่างหูระย้าประดับด้วยเพชรทรงมาร์คี ซึ่งผลงาน
ชิ้นนี้เมื่อได้ยลในครั้งแรก กลับท าให้รู้สึกถึงกลิ่นอายของความเป็นไทยผสมผสานและมีการน ามา
ประยุกต์เป็นชิ้นงานอยู่ในตัว โดยเฉพาะความเป็นไทยเมื่อนึกถึงนั้นคือ “เครื่องแขวนไทย” ดังภาพที่ 
15 

 

   
 

Figure  15 ชิ้นงานของเจมส์ พาวิลเลี่ยนและเครื่องแขวนไทย 
Source: ไอจีแบรนด์, 2019 (https://www.instagram.com/gemspavilion_official/) และ 

สมาคมวัฒนธรรมไทยในออสเตรีย, 2020 
(https://watthanathamthai.net/2020/05/03/ร้อยมาลัย/) 

 
เครื่องแขวนไทยเป็นเครื่องแขวนที่เกิดจากการน าดอกไม้ชนิดต่าง ๆ มาร้อยแล้วน ามา

ประกอบกันให้มีลักษณะเป็นพวงหรือรูปร่างต่าง ๆ ตามที่ผู้ร้อยจะเสกสรร เครื่องแขวนนี้สามารถ
น าไปประดับตามอาคารบ้านเรือนได้ไม่ว่าจะเป็นตรงประตู หน้าต่าง หรือแม้แต่เอาไว้บูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์  
(ธรรมศักดิ์ชัย, สาริบุตร, & เอกวุฒิวงศา, 2558) ในรัชสมัยรัชกาลที่ 4 นั้น งานเครื่องแขวนถือได้ว่า
เป็นยุคแห่งความรุ่งเรือง แต่จะปรากฏอยู่ในลักษณะงานที่เป็นจิตรกรรม และในรัชสมัยรัชกาลที่ 5-6 
งานเครื่องแขวนกลับน ามาใช้ประโยชน์ในแง่ของการจงรักภักดีต่อชาติ ศาสนา และพระมหากษัตริย์ 
อีกทั้งยังเป็นเครื่องที่สื่อให้เห็นถึงการมีการศึกษา การมีคุณธรรม และความสุขอีกด้วย ปัจจุบันงาน
เครื่องแขวนอาจสื่อความหมายถึงการอนุรักษ์ท่ีมีต่อวัฒนธรรมไทย เนื่องจากเป็นของหายาก และการ
น าไปแสดงสู่สายตาสาธารณะชน (เชี่ยวชลาคม, 2555) 
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ดังนั้นการที่แบรนด์ได้มีการออกแบบรูปทรงของเครื่องประดับดังที่กล่าวมาในข้างต้นให้มี
ความคล้ายหรือใกล้เคียงกับศิลปะวัฒนธรรมไทยโบราณจึงถือเป็นการอนุรักษ์และสืบสานความเป็น
ไทยให้มีการน ากลับมาใช้ในรูปแบบที่สูงค่าด้วยเครื่องประดับชั้นน ามีราคานั่นเอง 

 

4.2.3 ความเชื่อกับความเป็นไทย (The Belief of Transcendence and 

Thainess) 

ความเชื่อเกี่ยวกับพลังและอ านาจเหนือธรรมชาติมีปรากฏในสังคมไทยอย่างช้านาน อัญมณี
ถือเป็นสิ่งหนึ่งที่ถูกเชื่อว่ามีพลังอ านาจมากมาย  อัญมณีจึงถูกสวมใส่ไม่ใช่แค่เพ่ือประดับประดา
ร่างกายเท่านั้นแต่ยังสามารถสวมใส่เพ่ือขจัดพลังอันชั่วร้ายจากภูตผีปิศาจ อีกทั้งยังมีความเชื่อว่าจะ
ช่วยปกป้องคุ้มครองผู้สวมใส่จากการทรยศหักหลังหรือแม้แต่ ความยากจนข้นแค้น มีการให้
ความหมายในอัญมณีต่าง ๆ อาทิเช่น การสวมใส่เพชรเพ่ือความเข้มแข็งในการเผชิญหน้าต่ออุปสรรค 
การใส่อเมทิสเพ่ือป้องกันความลุ่มหลวงมัวเมา หรือการใส่ความรักและความสุข เป็นต้น (Oladosu, 
2017) ส าหรับคนไทยเองมีก็มีการน าความเชื่อจากท่ีต่าง ๆ รวมทั้งของไทยเองมาผูกติดกับวิถีชีวิตของ
เราเช่นกัน     ซึ่งแบรนด์อัญมณีชั้นน าของไทยได้มีความเชื่อเกี่ยวกับความพลังเหนือธรรมชาติด้าน
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโชคลาง ความเป็นศิริมงคลต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของอัญมณี ดังนี้ 

ทางแบรนด์บิวตี้ เจมส์ ได้มีความเชื่อเกี่ยวกับอัญมณีว่าเป็นสิ่งที่มนุษย์ไม่สามารถสร้างข้ึนเอง
ได้หรือแม้แต่เป็นสิ่งที่มาจากฟากฟ้า เป็นของขวัญจากพระเจ้า หรือความเชื่อที่ว่าการจัดท าเครื่องทรง
พระแก้วมรกตถวายรัชกาลที่  9 ซึ่งพระแก้วมรตกเป็นพระคู่บ้านคู่ เมืองจะช่วยปก ปักรักษา
อุตสาหกรรมอัญมณีของไทย  ดังข้อความดังต่อไปนี้ 

 
“ทุกวันนี้มีเร่ืองเก่ียวกับครอบครัว เกี่ยวกับบริษัท หรือเก่ียวกับอุตสาหกรรมอัญมณี

ของตนเองรุ่งเรืองมาก ๆ จนถึงตอนนี้ ผมเชื่อว่าส่วนหนึ่งเราได้ร่วมมือร่วมใจกันจัดสร้าง
เครื่องทรง (สามฤดูของพระแก้วมรกต) ที่สวยงามมาก ๆ ประเมินค่าไม่ได้ เพชรพลอยอยู่ใน
นั้น สวยจริง ๆ” 
     (คุณหนึ่ง สุริยน จาก Celeb TV, 2014) 
 

 
“ผมถือว่านี่เป็นศิลปะซึ่งพระเจ้าท่านให้เรามา อุตส่าห์ท าขึ้นมาเป็นล้านปีให้พวกเรา

ได้มีความสุขเรามองตรงนี้ว่าเป็นสิ่งที่เป็นทรัพย์ในดิน เป็นสินในน้ าที่อยู่คู่มากับโลกมนุษย์เรา
แล้วมนุษย์เราฉลาดน าขึ้นมาไม่ได้แสดงถึงความหรูหราฟู่ฟ่าอย่างเดียว แสดงถึงความมี
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วัฒนธรรม มีระบบธรรมเนียม งานหมั้น งานแต่งต่าง ๆ ถ้าจะใช้แหวนก็ต้องแหวนเพชรแหวน
พลอยเพราะแสดงถึงความมั่นคง ความกลมเกลียว ความรัก”  
     (คุณหนึ่ง สุริยน จาก ว้าว แหวน แหวน, 2012) 

 
  “...แต่พลอยต่าง ๆ ซึ่งเป็นพลอยรัตนชาติหายากมากๆ ก็จะมาจากผู้ค้า อาจจะมา

จากคนที่ขายพลอยภายในประเทศอยู่แล้ว ทุกคนก็จะน าพลอยที่สวยที่สุด เพื่อจะอยู่ใน
เครื่องทรงพระแก้วมรกตทั้งสามฤดู ตัวผมเองก็ได้เป็นกรรมการในการคัดสรรพลอย ในการ
ฝังพลอยลงในเครื่องทรงพระแก้วมรกตทั้งสามฤดู ก็รู้สึกภูมิใจ เป็นอะไรที่ผมเชื่อว่า พระแก้ว
มรกต พระคู่บ้านคู่เมือง แล้วก็เครื่องทรงพระแก้วมรกตเองท าให้อุตสาหกรรมของทาง
ประเทศไทยในเร่ืองของอัญมณีเจริญรุ่งเรือง” 

     (คุณหนึ่ง สุริยน จาก Spirit of Thailand, 2014) 
 

“อันนี้ก็จะเป็นไข่ Cosmos นะครับ Cosmos เนี่ย จริง ๆ ก็จะเหมือน 12 ราศี 
มนุษย์เราก็มี 12 ราศี เพราะฉะนั้น นี่ (ไข่) ก็คือมนุษย์ เป็นชีวิต เป็นไข่ที่มีชีวิต” 

     (คุณหนึ่ง สุริยน จาก แพรว The Jet Set, 2015) 

 
“...สิ่งที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งเรียกได้ว่าเป็นรัตนชาติเพียงอย่างเดียวที่ไม่ได้ผลิตโดย

ฝีมือมนุษย์ แต่ผลิตโดยธรรมชาติเป็นล้านล้านปี แต่มนุษย์ฉลาดน ามาเจียระไน น ามาเป็น
เครื่องประดับ แสดงออกถึงอารยธรรม” 
    (คุณหนึ่ง สุริยน จาก Spirit of Thailand, 2014) 

 
จากข้อความ “ผมเชื่อว่าส่วนหนึ่งเราได้ร่วมมือร่วมใจกันจัดสร้างเครื่องทรง (สามฤดูของพระ

แก้วมรกต) ที่สวยงามมาก ๆ ประเมินค่าไม่ได้” เป็นความเชื่อที่ว่าการจัดสร้างพระแก้วมรกตโดยใช้
เครื่องประดับของทางแบรนด์ท าให้ทุกเรื่องที่เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นครอบครัว การงานต่าง  ๆ ประสบ
ความส าเร็จ  ข้อความ “ราศี มนุษย์เราก็มี 12 ราศี เพราะฉะนั้น นี่ (ไข่) ก็คือมนุษย์ เป็นชีวิต เป็นไข่ที่
มีชีวิต” เป็นการสร้างและผลิตอัญมณีที่เกี่ยวพันกันกับความเชื่อในเรื่องของ 12 ราศีของมนุษย์ และ 
“ผมถือว่านี่เป็นศิลปะซึ่งพระเจ้าท่านให้เรามา อุตส่าห์ท าขึ้นมาเป็นล้านปีให้พวกเราได้มีความสุข” 
กับ “สิ่งที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งเรียกได้ว่าเป็นรัตนชาติเพียงอย่างเดียวที่ไม่ได้ผลิตโดยฝีมือมนุษย์” ให้
ความหมายว่า อัญมณีอาจเป็นทั้งสิ่งที่ธรรมชาติหรืออาจเป็นพลังจากเบื้องบนได้สร้างขึ้นให้กับมวล
มนุษย์ ดังนั้นจึงถือว่าเป็นของที่มีค่าและน าความสุขมาให้กับมนุษย์เรา ซึ่งเจ้าของแบรนด์ได้ผูกความ
เชื่อไว้ว่าอัญมณีเองเป็นของที่มาจากโลกอุดรเช่นกัน 
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Figure  16 โลโก้ของแบรนด์เจม พีช บายชูชัย 
Source: เว็บไซต์เจมพีช กรุ๊ป, 2563 (http://www.gempeacegroup.com/main.html) 

 
ภาพที่ 16 เป็นโลโก้ของแบรนด์เจม พีช กรุ๊ป หรือเจม พีช บายชูชัย เป็นตัว ซี (C) สองตัวมา

เกี่ยวกัน โดยที่ส่วนหัวของตัวอักษรซีนั้นเป็นหัวเสือและช่วงล าตัวของตัวซีเป็นดั่งเสือลายพาดกลอน
หรือเสือโคร่งนั่นเอง ซึ่งเสือโคร่งนั้นนับเป็นสัญลักษณ์ของระบบแห่งความเชื่อในแง่ของจิตวิญญาณ
ของทวีปเอเชียด้านตัวแทนแห่งความกล้าหาญ พลังอ านาจ ความสง่างาม การปกป้องและคุ้มครอง 
(WWF-ประเทศไทย, 2019) ด้านบนของตัวซีเป็นเพชรที่ได้รับการเจียระไนแล้วพร้อมมีมงกุฎด้านบน
ของเพชรซึ่งมงกุฎนั้นเป็นสัญลักษณของพระมหากษัตริย์ หมายถึง อ านาจ ความยิ่งใหญ่ ความเป็น
อมตะ (เงาอดีต, 2553) 

 นอกจากนี้คุณชูชัย ชัยฤทธิเลิศ ยังมีความเชื่อเกี่ยวกับเครื่องรางของขลังจึงได้มีการจัดท า
ปลัดขิกประดับด้วยอัญมณีจากแบรนด์ของตนเองซึ่งผลงานเป็นที่กล่าวขวัญด้วยเช่นกัน โดยได้
กล่าวถึงความเชื่อดังนี้  
 

“อันนั้นเป็นปลัดขิก ท าตอนเปดิบ้านหลังนี้ ท าเพื่อความเปน็ศิริมงคลแก่บ้านหลงั
นี้.....ปลัดขิกเนี่ยเป็นตัวแทนขององค์พระศิวะ ซึ่งทา่นเปน็เทพที่สูงสุดแล้วให้ความสุขความ
เจริญ ยิ่งคนท ามาค้าขายจะดีรุ่งโรจน์เลย” 
     (คุณชูชัย จาก แพรว The Jet Set, 2014) 
 

“องค์ศิวลึงค์เป็นเทพสูงสุดในการที่ก่อเกิดทุกสิ่งทุกอย่างบนโลกนี้ เป็นเทพที่
ศักดิ์สิทธิ์องค์ใหญ่สุดแล้วแล้วตัวผมเองก็นับถือ แล้วตั้งแต่พวกตลาดร้านค้าพวกแม่ค้าก็จะ
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ถือปลัดขิกก็คือองค์เดียวกันนั่นเอง แล้วตอนนี้ผมท าโปรเจคชูชัยบุรีศรีอัมพวา ที่นั่นก็จะ
เป็นที่สถิตขององค์พระศิวลึงค์องค์ที่สวยที่สุดแพงที่สุดแล้วก็ใหญ่ที่สุด” 

       (คุณชูชัย จาก ยิ่งศักดิ์ยิ่งแซบ, 2017) 

 
ก่อนที่จะมีการก าเนิดพระพุทธศาสนา พระพุทธเจ้าของเราได้ก าเนิดในตระกูลที่นับถือฮินดู

มาก่อน อีกทั้งพระพุทธเจ้ามิได้เคยปฏิเสธเรื่องของเทพ เทวดา และสวรรค์ว่าไม่มีจริง ส าหรับความ
เชื่อเกี่ยวกับพระศิวะในประเทศไทยนั้นพบว่ามีหลักฐานการค้นพบศิวลึงค์ที่จังหวัดสุราษฎร์ธ านีใน
พุทธศตวรรษที่ 10-11 และในสมัยพระมหาธรรมราชาที่ 1 หรือ พญาลิไท ซึ่งแม้ในปัจจุบันคติความ
เชื่อเกี่ยวกับการนับถือพระศิวะยังมีปรากฏในสังคมไทยผ่านพิธีกรรมต่าง ๆ ที่มีให้เห็น รวมถึง เทวรูป 
และเทวสถาน อีกทั้ง การบูชาสัญลักษณ์ที่เป็นเสมือนตัวแทนขององค์พระศิวะนั่นคือ การบูชา “ศิว
ลึงค์” นั่นเอง    องค์พระศิวะถือเป็นเทพแห่งสัญลักษณ์ของการประทานพรและความสมหวัง 
โดยเฉพาะด้านการเงิน เป็นหนึ่งในเทพสูงสุดของฮินดู ที่มีหน้าที่ท าลายล้างความชั่วร้าย (วิชัยดิษฐ์ & 
พิศภูมิวิถ,ี 2558) 

แบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจก็เช่นกัน เมื่อเข้าไปส ารวจตรวจสอบดูในเพจเมนูเครื่องประดับ 
ชุดเครื่องประดับ ของแบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจ จะมีชุดเครื่องประดับที่น าเสนอในเพจอยู่ชุดเดียว
คือ Heavenly Bird of Siam หรือปักษาสวรรค์แห่งสยาม พร้อมกับข้อความที่บอกเล่าเรื่องราวที่เป็น
ต านานและแรงบันดาลใจในการผลิตผลงานชิ้นนี้ โดยนกที่เป็นแรงบันดาลใจคือ นกฟีนิกส์ ซึ่งเป็น
ความเชื่อมาจากต านานของอียิปต์โบราณถือเป็นสัตว์ศักดิ์สิทธิ์ที่เกี่ยวพันกับเทพแห่งไฟ นอกจากนี้ยัง
เกี่ยวพันความเชื่อของชาวจีนที่ว่านกฟีนิกส์เป็นหงส์ไฟเป็นตัวแทนพลังฝ่ายหยินหรือพลังแห่งสตรีเพศ 
ส าหรับความเชื่อที่เป็นของไทยเกี่ยวข้องกับนกวายุภักษ์ จึงถือว่านกท่ีเป็นแรงบันดาลใจนี้เกี่ยวข้องกับ
ต านานความเชื่อของ 3 ประเทศคือ ไทย จีน และอียิปต์ นอกจากนี้ผลงานชิ้นนี้ได้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็น
การฉลองการครบรอบ 56 ปี ของแบรนด์ ผลงานชิ้นนี้ประดับด้วยทับทิมทั้งหมด 200 เม็ด และ
ทับทิมเม็ดกลางขนาด 10.03 กะรัต ดังภาพ 17 
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Figure  17 ชุดผลงาน Heavenly Bird of Siam  
Source: เว็บไซต์สยาม เจมส์ เฮอริเทจ 

(https://siamgemsheritage.com/collection/) 
 

และข้อมูลการศึกษายังพบว่าในเว็บไซต์ของแบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจยังมี เพจที่ว่าด้วย
เรื่องของความเชื่อเกี่ยวกับอัญมณี เป็นความเชื่อเกี่ยวกับอัญมณีของไทย 9 ชนิดด้วยกัน ที่เรา
เรียกอัญมณีทั้ง 9 ว่า “นพรัตน์” อีกทั้งยังมีการสื่อความหมาย ที่มา และความเชื่อของอัญมณีแต่ละ
ชนิดที่อยู่ใน “นพรัตน์” เช่น ทับทิม คือความส าเร็จ ลาภยศ  เพชรสื่อถึงความยิ่งใหญ่มีชัยชนะ และ
ไพลิน หมายถึงความเมตตา กรุณา เป็นต้น ดังภาพ 18 

 

 
 

Figure  18 การเล่าเรื่องเกี่ยวกับความเชื่อในอัญมณีทั้ง 9 
Source: เว็บไซต์สยาม เจมส์ เฮอริเทจ, 2563 

(https://siamgemsheritage.com/believe/) 
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“คนไทยมีความเชื่อเก่ียวกับอัญมณีทั้งเก้าประการมาตั้งแต่ไหนแต่ไรแล้ว แต่ว่า

ในแต่ละอัญมณีเนี่ยเขาก็จะมีความหมายสื่อกันไปในแต่ละอย่าง แล้วก็ทางด้านนี้ก็จะมีงาน
จัดแสดงเครื่องประดับแบบโบราณ การเรียงนพรัตน์เนี่ย จะเรียงตามในลักษณะระบบสุริย
จักรวาลนะคะ โดยมีทับทิมอยู่ตรงกลาง เป็นตัวแทนของพระอาทิตย์นะคะ แล้วก็ล้อมรอบ
ไปด้วยนพรัตน์ก็คือพลอยหลายชนิด อีก 8 ชนิดซึ่งแทนของดาวนพเคราะห์” 

     (คุณอัยรนิทร์ เธียรฤกษ์สิริ จาก กูรูคู่อร่อย, 2017) 

 
ในส่วนของพิพิธภัณฑ์และศูนย์การเรียนรู้อัญมณีของสยามเจมส์ เฮอริเทจยังได้จัด

แสดงห้องที่เกี่ยวกับความเชื่อในเรื่องอัญมณีมงคลทั้งเก้าของไทยที่ชื่อห้องมณีมงคล โดยอัญ
มณีมงคลของไทยนั้นประกอบไปด้วย เพชร ทับทิม บุษราคัม มรกต ไพลิน โกเมน เพทาย 
ไพฑูรย์และมุกดาหาร 
 

“ห้องที่สามคือห้องมณีมงคลเป็นห้องที่พูดเกี่ยวกับความเชื่อของคนไทยที่มีต่ออัญมณี
มงคลทั้งเก้าประการ อย่างเช่นฝรั่งเขาก็มีความเชื่อแบบตามแบบฝรั่งที่เรารับมา ก็อาจจะ
มีอัญมณีประจ าราศีเกิด อัญมณีประจ าเดือนเกิด แต่อยากชี้ให้เห็นตั้งแต่โบราณกาลมาคน
ไทยเราไม่ได้เอาตรงนั้นมาเป็นสาระหลัก แต่คนไทยเรามีความเชื่อเกี่ยวกับอัญมณีมงคลทั้ง
เก้าประการซึ่งจะจัดแสดงในห้องอัญมณีมงคลนี้” 

     (คุณอัยรินทร์ เธียรฤกษ์สิริ จาก Smart Guide, 2017) 
 

 “เป็นห้องที่บอกเล่าความเชื่อของอัญมณีมงคลของคนไทย เขามีความเชื่อว่าถ้า
เราได้ครอบครองอัญมณีส าคัญทั้งเก้าประการก็จะน ามาซึ่งความสุข โชคลาภ สุขภาพดี
แข็งแรง” 

     (คุณอัยรินทร์ เธียรฤกษ์สิริ จาก 168 ชั่วโมง, 2017) 
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Figure  19 ภาพดวงดาวและอัญมณีเดือนกรกฎาคม 
Source: เฟซบุ๊กของแบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจ, 2018 

(https://www.facebook.com/SiamgemsHeritage/photos/?ref=page_internal) 
  

นอกจากนี้ยังในแพลตฟอร์มอ่ืนอย่างเฟซบุ๊กยังพบว่ามีวีดีโอที่แบรนด์  สยามเจมส์ เฮอริเทจ
น าเสนอเกี่ยวกับอัญมณีประจ าเดือนเกิดทั้ง   12 อัญมณี      โดยมีการเขียนบอกเล่าอย่างคร่าวๆ ว่า
ทางแบรนด์ขอแนะน าอัญมณีเพ่ือเสริมดวง 12 อัญมณี และสามารถรับชมได้ว่าอัญมณีประจ าเดือน
เกิดมีอะไรบ้างที่คลิปวีดีโอที่มีความยาวประมาณ 10 วินาที  คลิปนี้มียอดเข้าชมถึงหนึ่งหมื่นยอด สื่อ
ให้เห็นถึงคนไทยมีความเชื่อในเรื่องของโชคลางและสิ่งที่จะช่วยส่งเสริมให้ชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น  
ภาพอัญมณีที่ได้รับแรงบันดาลใจจากดวงดาวและฉากหลังเป็นการน าเสนอภาพของดวงดาวที่เปล่ง
ประกายบนท้องฟ้ายามค่ าคืน โดยได้เขียนบรรยายถึงอัญมณีที่น ามาสรรสร้างเป็นคอลเลคชั่นนี้ว่า
ประกอบไปด้วยนพรัตน์จ านวนถึง 90 เม็ด ซึ่งนพรัตน์ถือเป็นอัญมณีที่มีความเป็นสิริมงคลสูง จึงสื่อให้
เห็นถึง ดวงดาวเป็นของสูงที่อยู่บนฟากฟ้าและนพรัตน์ถือเป็นอัญมณีมงคลของไทยจึงถือเป็นของสูง
และมีความเป็นมงคลอย่างยิ่ง ภาพถัดมาซึ่งเป็นภาพที่เกี่ยวกับความเชื่อคือ อัญมณีประจ าเดือนเกิด
กรกฎาคม นั่นคือ “ทับทิม” พร้อมทั้งบอกรากศัพท์ของค าว่า Ruby นั้นมาจากภาษาละติน อีกทั้งทิบ
ทิมยังถือว่าเป็นราชาแห่งอัญมณี รวมถึงบอกในเรื่องของความเชื่อหากสวมใส่ทับทิม 
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Figure  20 ภาพน าเสนอ Promotion (เข้าชมวันที่ 5 เดือนพฤศจิกายน 2563) 

Source: เว็บไชร์อนันทา, 2563 (https://anantajewelry.com/) 
 

ขณะที่การประชาสัมพันธ์ Promotion ในหน้าโฮมเพจของแบรนด์อนันทา น าเสนอสินค้า
ราคาพิเศษซึ่งจะจัดแค่เพียงวันเดียวโดยใช้รหัสเป็น 11.11 หมายถึง วันที่ 11 เดือน 11 และทั้งร้านลด 
11 % และลูกค้าสามท่านแรกจะได้รับส่วนลด 11,000 บาท  โดยการเลือก 11.11 แท้ที่จิรงแล้ว ทาง
แบรนด์เองก็ผูกกับความเชื่อที่ว่า เลข 1111 นั้นเป็นเลขอันทรงพลังของเทวดา หรือ angel number  
(Hart, 2019) ดังนั้นทางแบรนด์จึงมีความเชื่อเก่ียวกับเลขมงคลนี้เช่นกัน 

เช่นเดียวกันกับแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยน ที่มีคอลเลคชั่นที่เกี่ยวข้องกับดวงดาวจากคอล
เลคชั่นที่ชื่อ The Twinkle ประดุจดังอัญมณีนั้นจากฟากฟ้านภากาศ แบรนด์จึงได้สรรสร้างคอล
เลคชั่นนี้ขึ้นมา ดั่งค าบรรยายดังนี้   

 
“ With reference to the star patterns in the vast universe, The 

Twinkle collection boasts the beauty of delicate asscher and princess 
cut diamonds that majestically reflect light and create sparkles like 
beaming constellations in the sky.” 

     (Gems Pavilion Website, 2019) 
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4.2.4 ค่านิยมของไทยในเรื่องบุญ-บาป (Thai Values in Meirt-Sin) 

คนไทยมีค่านิยมอยู่อย่างหนึ่งคือ ค่านิยมในเรื่องบุญ-บาป และการช่วยเหลือคนอื่นและสังคม
ถือว่าเป็นบุญอย่างหนึ่ง ซึ่งบุญในลักษณะนี้มีหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะใช้แรงกายแรงใจ สติปัญญา 
ทรัพย์สินต่าง การให้วัตถุสิ่งของช่วยเหลือผู้อ่ืน โดยการให้วัตถุสิ่งของเรียกว่าเป็นวัตถุทาน แต่ยังมี
ทานอีกประเภทหนึ่งคือการให้ความรู้แก่ผู้อ่ืน การให้ค าแนะน าต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดประโยชน์ในการ
ด ารงชีวิตถือเป็นวิทยาทาน ซึ่งการให้วิทยาทานนั้นเป็นบุญที่รองมาจากบุญอันสูงสุดคือ การท า
วิปัสสนา (ทีมข่าวจุดประกาย, 2558; อภิชาโต, 2561) ซึ่งการท าเพ่ือคนอ่ืนหรือสังคมนั้นตรงกับความ
ต้องการขั้นที่ 8 ของมาสโลว์คือความต้องการขั้นอุตระ  ส าหรับแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน า
ของไทยได้มีความต้องการที่จะท าเพ่ือคนอ่ืนดังนี้คือ  

ในฐานะเจ้าของแบรนด์บิวตี้ เจมส์ นั้น ได้โอกาสเข้าไปมีบทบาทของการเป็นคณะกรรมการ
ทางมูลนิธิลูกเสือโลกที่ก่อตั้งโดยสมเด็จพระราชาธิบดีคาร์ลที่ 16 กุสตาฟ แห่งสวีเดน     อีกทั้งทาง
เจ้าของแบรนด์การผลักดันให้อุตสาหกรรมอัญมณีไทยส่งออกไปทั่วโลกถือเป็นการท าให้คนในสังคมมี
อาชีพ    จึงถือเป็นการส่งเสริมแบรนด์ในด้านบวก  ดังความข้อความที่ว่า  
 

“เมื่อห้าปีที่แล้ว คุณธรรมนูญ หว่างหลี ท่านก็เป็นลูกเสือโลกอยู่  แล้วก็เป็น
คณะกรรมการลูกเสือโลกมานานมาก ๆ แล้วก็ทางลูกเสือไทยเองด้วย ท่านก็เป็นเพื่อนคุณพ่อ 
และเนื่องจากคิงกุสตาฟ เสด็จมาเยือนประเทศไทย ท่านก็อยากจะดูของขวัญเป็น 
anniversary ให้กับสมเด็จพระราชินีซีลเวีย แห่งสวีเดน ท่านก็เลยแนะน ามาที่บริษัท เสด็จ
ท่านก็เสด็จมา ผมก็คลิกกับพระสหายคนสนิทของสมเด็จพระราชาธิบดี คาร์ล กุสตาฟที่ 16 ก็
คือคุณฟิลิป ซอเลนเซ็น คือเป็นพระสหายตั้งแต่ยังทรงพระเยาว์ หลังจากนั้นมีอะไรท่านก็บิน
มาบ่อย แล้วก็สนิทไปสนิทมา ก็คิงท่านท าอะไร ก็เล่าให้ฟังเกี่ยวกับลูกเสือโลก เราก็สนใจ 
ท่านก็บอกให้เราเป็นสมาชิกลูกเสือโลก”  
     (คุณหนึ่ง สุริยน จาก Celeb TV, 2014) 

 
“มันเป็นความภาคภูมิใจ มันอยู่ในสายเลือดที่เราจะต้องน าอัญมณี ให้ส่งออกไปทั่ว

โลกทุกประเทศให้ได้ ซึ่งวันนี้ฝันนั้น ซึ่งคุณพ่อคุณแม่ ดร. พรสิทธิ์ กับ ดร. สุณี สร้างเอาไว้ อยู่
ในใจของพี่ พี่กับพนักงานทั้งหมดตั้งใจตั้งมั่นเหมือนกับที่หนูแหวนท าเอาผ้าไทยไปทั่วโลกพี่ก็มี
จิตแบบนั้นว่า อัญมณีไทย ต้องไม่แพ้ชาติใด แหล่งผลิต ศูนย์ผลิต ต้องอยู่ในประเทศไทย” 

     (คุณหนึ่ง สุริยน จาก First Class Thailand, 2018) 
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จากข้อความที่ว่า “เราก็สนใจ ท่านก็บอกให้เราเป็นสมาชิกลูกเสือโลก” ส าหรับขบวนการ
ลูกเสือนั้นมีหน้าที่ให้การศึกษาแก่เยาวชนโดยไม่แบ่งแยกชั้นวรรณะ พัฒนาสังคมและสร้างบุคลิกภาพ 
อีกท้ังยังไม่อยู่ภายใต้อิทธิพลของการเมือง ลูกเสือ ซึ่งคณะกรรมการนั้นต้องท าหน้าที่ส่งเสริมสนับสนุน
กิจกรรมต่าง ๆ ของลูกเสือโลก (Scouts, 2017; เขื่อนค า, 2020) และ “อัญมณีไทย ต้องไม่แพ้ชาติใด 
แหล่งผลิต ศูนย์ผลิต ต้องอยู่ในประเทศไทย” เป็นการช่วยให้คนในประเทศอีกหลายคนมีรายได้และ
อาชีพรวมถึงการสร้างชื่อเสียงให้กับประเทศไทยด้วย 
 นอกจากนี้ทางคุณชูชัย ชัยฤทธิเลิศ เจ้าของแบรนด์ เจม พีช บายชูชัย ยังได้มีแนวคิดและวิถี
ปฏิบัติเพ่ือช่วยเหลือคนในสังคม ช่วยเหลือประเทศชาติ   ทั้งในเรื่องของการบริจาคเงินให้กับการกุศล
ต่าง ๆ และการให้ช่วยเหลือทางด้านจิตใจคือ การจะสร้างสถานที่ปฏิบัติ เป็นต้น ดังค าที่ให้สัมภาษณ์
ในรายการต่าง ๆ ดังนี้ 
 

“ส่วนงาน event ตา่ง ๆ ถา้เปน็ไปได้พี่จะดิ่งเรื่องการกุศลตลอด มอบเงินให้
มูลนิธิ เด็ก หรือคนแก่ คนเฒ่า คนชรา คนตาบอด ทหารผ่านศกึ พี่ท าตลอด ท ามาเก้าปี
แล้ว” 
     (คุณชูชัย จาก แพรว, The Jet Set, 2014) 

 
“สิ่งที่เป็นไปได้ตอนนี้อยากท าอะไรที่ช่วยเหลือประเทศชาติและสังคม เพราะไม่

นานเราก็จากไปแล้วเราก็เอาอะไรไปไม่ได้ คุณงามความดีเท่านัน้ที่อยู่ในภพที่สงูขึ้น” 
       (คุณชูชัย จาก Celeb TV, 2015) 
 

 “(สถานทีป่ฏิบัติธรรม) พี่วา่มันดี แล้วก็มันไดช้่วยคนเยอะ คือคนเราทุกชีวิตมนั
อยู่กับความทุกข์อยู่แล้ว มีสุข มีทุกข์ แต่ถ้าเรารู้วิธีที่จะดับทุกขด์้วยตัวเองได้เนี่ย มันจะ
ช่วยคนได้เยอะ” 

      (คุณชูชัย จากบนัเทิงพลาซ่า ซปุตาร์พาทัวร์, 2016) 

 
การให้ความรู้ เพ่ือให้ผู้อ่ืนได้รู้ตามถือเป็นลักษณะของวิทยาทาน  ซึ่งหลายแบรนด์ได้มีการให้

ความรู้เกี่ยวกับเครื่องประดับอัญมณีในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นพิพิธภัณฑ์ หรือเป็นบทความใน
เว็บไซต์ของแบรนด์ หรือตามสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ดังนี้ 
 

“พิพิธภัณฑ์และศูนย์การเรียนรู้อัญมณีไทยสยาม เจมส์ เฮอริเทจ มีความตั้งใจ
สร้างขึ้นเพื่ออยากให้เป็นแห่งเรียนรู้ สร้างแรงบันดาลใจให้กับบุคคลทั่วไป แล้วก็กลุ่มนิสิต
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นักศึกษาที่มีความสนใจด้านเครื่องประดับอัญมณี สามารถหาความรู้ได้ตั้งแต่ห้องจัดแสดง
ห้องแรกจนถึงห้องจัดแสดงห้องที่ห้าของเราเลย” 

     (คุณอัยรินทร์ เธียรฤกษ์สิริ จาก เร่ิด หรู คู่เว่อร์, 2017) 
 

“...มันก็เลยเกิดเป็นความตั้งใจที่จะเปิดเป็นพิพิธภัณฑ์ขึ้นมา เพื่อที่จะแบ่งปันองค์ความรู้
ตรงนี้ให้กับผู้ที่สนใจ...เพราะฉะนั้นจึงมีค าว่า ศูนย์การเรียนรู้” 

     (คุณอัยรินทร์ เธียรฤกษ์สิริ จาก กูรูคู่อร่อย, 2017) 

 
ในหน้าเพจ “Jewelry Tips” ของแบรนด์เจม พีช บายชูชัย เป็นการให้ความรู้ เป็นการ

น าเสนอเรื่องราวความรู้เกี่ยวกับเครื่องประดับอัญมณี โดยจะมีหัวข้อต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น (1) การ
ก าเนิดไข่มุก จะเป็นการให้ความหมายและต้นก าเนิดของค าทั้งในภาษาละติน ภาษากรีก อีกทั้งยังบ่ง
บอกความเป็นสัญลักษณ์ของไข่มุก (2) วิธีการฝังเพชร ซึ่งจะมีวิธีการฝังเพชรทั้งหมด 9 แบบ เช่น การ
ฝังแบบหนามเตย การฝังแบบหนีบหลายเม็ด หรือ การฝังแบบหุ้ม เป็นต้น และ (3) น้ าหนักของเพชร 
ซึ่งทางเพจได้อธิบายหลัก 4 C อันได้แก่ ความสะอาด (Clarity) การเจียระไน (Cutting) สี (Colour) 
และน้ าหนักของเพชร (Carat) เป็นต้น ส าหรับทางเพจ Jewelry Tips นั้นได้มีหัวข้อที่ให้ความรู้ 
เรื่องราวของเครื่องประดับอัญมณีทั้งหมด 14 หัวข้อด้วยกัน 

 

 

 
Figure  21 หน้าเพจ Jewelry Tips 
Source: เว็บไซต์เจมพีช กรุ๊ป, 2563 

(http://www.gempeacegroup.com/main.html#/tips/) 
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ในหน้าเพจของแบรนด์ อนันทา ยังมีเมนูที่ให้ความรู้ชื่อ Ananta Premium Diamond เป็น
การให้ข้อมูลรายการเพชรไม่ว่าจะเป็นแบบพรีเมี่ยมทรงกลม แบบพรีเมี่ยมทรงอ่ืน ๆ และตัวช่วย
ประเมินเพชร เป็นต้น นอกจากนี้ยังสามารถคลิกเข้าไปดูรายละเอียดของวิธีการเลือกเพชรได้อีกด้วย
ซึ่งจะเป็นข้อความทั้งภาษาไทยและอังกฤษพร้อมภาพวาดประกอบหลักการเลือกเพชรตามหลัก 4 Cs 
อันได้แก่ Carat, Cut, Colour, และ Clarity  นอกจากนี้ยังมีการให้ข้อมูลที่เกี่ยวกับต าหนิของเพชร 
การแบ่งเกรดเพชรและราคาของเพชรซึ่งในหน้านี้สามารถคลิกเพ่ืออ่านโพสท์ที่ให้ความรู้เกี่ยวกับเพชร
ได้อีก อาทิเช่น ข้อมูลเกี่ยวกับเพชรเบลเยี่ยมคัท การซื้อต่างหูเพชร โพสท์รีวิวการเลือกแหวนเพชร
จากลูกค้า ส าหรับภาพหน้าปกเป็นภาพเพชรขนาดต่าง ๆ ที่ได้รับการเจียระไนแล้วพร้อมส่งแสง
ประกายเจิดจรัสแห่งน้ าเพชร แสดงถึงแบรนด์ได้มีการคัดสรรเพชรน้ างาม เป็นต้น นอกจากนี้ยังมี กฎ 
9 ข้อในการเลือกเพชรของอนันทาพร้อมกับหลัก 4Cs ในการเลือกเพชรขั้นพ้ืนฐาน ซึ่งในหน้าเพจนี้จะ
มาทั้งข้อความและวีดีทัศน์ที่บรรยายให้ความรู้เกี่ยวกับกฎ 9 ข้อพร้อมหลัก 4Cs โดยภาพหน้าปกเป็น
รูปของแหวนเพชรที่ส่งประกายอยู่ในกล่องเพชรที่เปิดออกของแบรนด์อนันทาเพ่ืออวดสายตาแก่
ลูกค้าว่าเพชรที่จะอยู่ในกล่องของอนันทาได้นั้นถูกคัดมาจากกฎ 9 ข้อและ หลัก 4Cs    และเมื่อ
ส ารวจในเฟซบุ๊กของแบรนด์จะพบว่า นอกจากมีการให้ความรู้แล้วนี้ยังพบกิจกรรมที่ทางแบรนด์ได้
ร่วมท าให้สังคมดังภาพท่ีปรากฏด้านล่าง  

 

 

 

Figure  22 โครงการแบ่งปันรอยยิ้ม 
Source: เฟซบุ๊กของแบรนด์อนันทา, 2018 

(https://www.facebook.com/anantajewelry/photos) 
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บทความในเพจของแบรนด์ เจมส์ พาวิลเลี่ยน ในเมนู Gems Insight จะมี 2 บทความ คือ 
The Bride Side และ The 21 Century Women (ดังภาพ 23)  ซึ่งเป็นบทความที่เขียนเกี่ยวกับการ
เลือกแหวนส าหรับเจ้าสาวปี 2020 และแฟชั่นส าหรับสาวยุค 2020 เป็นการเลือกเครื่องประดับอัญ
มณีให้เหมาะกับยุคในปัจจุบัน  

 

 
 

Figure  23 บทความของแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยน 
Source: เว็บไซต์ของแบรนด์ (https://gemspavilion.com/category/blogs/gems-

insight/) 
ขณะที่ Gems Delight จะมีการน าเสนอบทความเช่นกัน คือ The Office Society และ 

The Most Favourite Five โดยบทความแรก เป็นเรื่องราวของเคล็ดลับการเลือกเครื่องประดับ
ส าหรับสาวท างาน อีกทั้งการใส่เครื่องประดับจะท าให้ดูแตกต่างจากสาวออฟฟิศทั่วไป ส าหรับ
บทความที่สอง เป็น 5 เครื่องประดับอัญมณีจาก 5 ภาพยนตร์ฮอลลี่วู้ด (Hollywood) พร้อมมี
ภาพประกอบเป็นภาพยนตร์จาก 5 เรื่อง ส าหรับบทความเป็นการน าบอกเล่าถึงสร้อยคอที่รังสรร
จากอัญมณีที่สูงค่าจึงท าให้เมื่อนักแสดงน าสวมใส่จึงเสมือนว่าสามารถขโมยซีนจนเป็นที่กล่าวขวัญถึง
ได้ ได้แก่ภาพยนตร์เรื่อ Sex and The City 2, Moulin Rouge, Titanic, Pretty Woman, และ 
How to lose a Guy in 10 days เมื่อพิจารณาถึงเนื้อหาส่วนใหญ่แล้ว จะเป็นกล่าวถึงองค์ประกอบ
ของสร้อยคอ วัสดุที่ใช้ท า ผู้ออกแบบรังสรรชิ้นงานและสนนราคา เป็นต้น แม้เนื้อเรื่องของภาพยนตร์
จะเป็นภาพยนตร์ตะวันตก  แต่สิ่งที่ผู้เขียนบทความต้องการน าเสนอนั้น ไม่ได้พูดถึงลักษณะของ
วัฒนธรรมความเป็นตะวันตก แต่กลับเป็นการให้ความรู้เกี่ยวกับเครื่องประดับอัญมณี จึงท าให้ผู้ที่เข้า
มาอ่านนั้นเกิดความรู้ในเรื่องของอัญมณี ไม่ว่าจะเป็นองค์ประกอบของสร้อย ตัววัสดุที่ เลือกใช้ 
วัตถุประสงค์ของการออกแบบ ยุคสมัย ความหมายเชิงสัญลักษณ์ของอัญมณี ซึ่งการให้ความรู้โดยให้
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ผู้อ่ืนได้รู้ตามถือว่าจัดอยู่ในเรื่องของบุญด้วยเช่นกัน   นอกจากนี้ยังพบว่าในเฟซบุ๊กของแบรนด์มีการ
จัดโครงการ Charity ที่เป็นการช่วยเหลือสังคมด้วยเช่นกัน (เนื่องจากช่วงเวลาที่ท าโครงการไม่ได้อยู่
ในเวลาที่ก าหนดส าหรับการวิจัย ผู้วิจัยจึงไม่ได้น ามาวิเคราะห์รายละเอียด)  

จะเห็นได้ว่าทุกแบรนด์ได้มีกิจกรรมหรือเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับการช่วยเหลือสังคม และ การ
ท าเพ่ือคนอ่ืน ซึ่งถือเป็นบุญอย่างหนึ่ง การท าบุญนั้นไม่ใช่แค่การจะได้ผลบุญที่ความสุขของตัวเอง
เท่านั้น แต่ยังเป็นการเผื่อแผ่ความสุขไปถึงผู้อ่ืนได้อีกด้วย อีกทั้งการท าบุญไม่ว่าจะด้วยการเป็นจิต
อาสา เพ่ือพัฒนาชุมชน หรือสังคมในรูปแบบต่าง ๆ นี้ถือเป็นบุญทางเลือก เพราะมิติของบุญมี
ความหมายกว้างทั้งทางกาย ทางวาจา ทางใจ ทางปัญญาและรวมถึงทางสังคม อีกทั้งการช่วยเหลือ
ผู้อื่นและสังคมยังอยู่ในบุญกิริยาวัตถุ 10 ด้วย (Pimchanok, 2556; Thepkhamram, 2556) 

จากข้อค้นพบการเล่าเรื่องความเป็นไทยในบทที่ 4 นั้น สามารถน ามาสรุปเป็นตารางได้ดังนี้ 
 

Table  6 การเล่าเรื่องความเป็นไทยจากแบรนด์ 
 

ความเป็นไทยท่ี
ค้นพบ 

Beauty 
Gems 

Gem Peace 
by Chuchai 

Siam Gems 
Heritage 

Ananta Gems 
Pavilion 

ช่ือที่เป็นไทย Royal Orchid -Peace 
-Chuchai 

-Siam 
-น พ รั ต น์ ร ว ง
ข้าว 

-อนันทา  
(อนันต์) 

-Sirivannavari 
-X 

ผลิตภัณฑ์ที่เป็น
ไทย 

-เครื่องทรงพระ
แก้วมรกต 
-มหรรคภัณฑ ์

-กระจับ 
-ตะปิ้ง 

-ทับทิมสยาม 
-รวงข้าว 

-ทับทิมสยาม -ต่างหู
ทรงเครื่องแขวน 

ความเช่ือเหนือ
ธรรมชาติ 

-อัญมณีมาจาก
ฟ้า 
-พ ร ะ จ้ า
ประทานอัญมณี
มาให้มนุษย์ 

-โลโก้ เป็นลาย
เสือโคร่ง 
-จัดท าปลัดขิก 

-นพรัตน์ 
-ค อ ล เล ค ช่ั น 
Heavenly Bird 
of Siam 
-อั ญ ม ณี
ป ร ะ จ า เดื อ น
เกิด 

-อัญมณีประจ า
ราศี 

-คอลเลค ช่ันที่
เ กี่ ย ว กั บ
ด ว งด า ว  The 
Twinkle 

ค่ า นิ ย ม บุ ญ -
บาป 

-สมาชิกลูกเสือ
โลก 
-การกุศล 

-การกุศลและ
การบริจาค 
-ให้ความรู้ 

-ท าพิพิธภัณฑ์
ให้ความรู้ 

-การบริจาค 
-การให้ความรู้ 

-การบริจาค 
-ให้ความรู้ 
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4.3 สรุป (Conclusion) 

จากความเป็นไทยของแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน านั้นสามารถสรุปได้ว่า ความเป็นไทย
ได้ถูกปรับให้อยู่ในรูปของการบริโภคเชิงสัญญะกลายเป็นสินค้าที่มีทุนทางวัฒนธรรมก ากับอยู่และ
ความเป็นไทยแท้ที่จริงแล้วคือสิ่งที่ประกอบสร้างอย่างหนึ่งที่เกิดจากชุดความคิดเชิงสัญญะอัน
หลากหลายมารวมกัน (ค าหลวง, 2555)  และจากผลงานเครื่องประดับอัญมณีของแบรนด์ยังส่งผ่าน
ชุดความคิดความเป็นไทยแบบเดิมซึ่งเป็นชุดความคิดกระแสหลักที่เน้นในเรื่องของความเป็นชาติ 
ศาสนา   พระมหากษัตริย์ และวัฒนธรรมรวมถึงการใช้ภาษา   สอดคล้องกับการศึกษาของ อนุธีร์ 
เดชเทวพร  (เดชเทวพร, 2012) ที่ว่าความเป็นไทยนั้นสามารถนิยามได้สามประเด็นหลักคือ หนึ่ง 
ความเป็นไทยแบบกษัตริย์นิยมคือการเป็นผู้อยู่เหนือระบอบรวมถึงการให้ก าเนิดความเป็นชนชั้นน า
ด้วย สอง ความเป็นไทยแบบวัฒนธรรมไทย-พุทธ คือความเป็นไทยแท้แต่ก็มีกลิ่นอายความเป็นอารยะ
ผสม อีกทั้งยังมีความเกี่ยวข้องกับศาสนาและวัฒนธรรมการใช้ภาษา และ   สาม ความเป็นไทยแบบ
พหุนิยมคือความเป็นไทยที่เปิดกว้างแห่งความหลากหลายทางวัฒนธรรม       เมื่อพิจดูจากผลิตภัณฑ์
ที่แบรนด์ได้รังสรรค์ เช่น งานมหรรคภัณฑ์ และการใช้ทับทิมสยามซึ่งเป็นวัสดุที่เกิดจากประเทศไทย 
รวมถึง การท าตะปิ้ง กระจับมวย สิ่งเหล่านี้เป็นการน าวัฒนธรรมไทยมาอยู่ในรูปของสิ่งของ ต่อมามี
เรื่องของความเชื่อพร้อมการจับความเชื่อมาใส่ในเครื่องประดับและความเป็นค่านิยมมาร่วมผสมด้วย 
โดยในส่วนของค่านิยมนั้นเป็นเรื่องของค่านิยมบุญบาปที่มีอยู่ในความเป็นไทยจึงท าให้ได้เห็นกิจกรรม
ต่าง ๆ ที่ทางแบรนด์เป็นผู้จัดการเช่น การสร้างบุญในรูปแบบของมูลนิธิ องค์กร  รวมถึงการให้ใน
รูปแบบต่าง ๆ ทั้งนี้เนื่องจากความเป็นไทยนั้นเป็นสิ่งที่ตกทอดและสั่งสมมา (ธนภัทรธีรานันท์, 2561) 
ซึ่งทางแบรนด์ได้ท าการถ่ายทอดความเป็นไทยนี้ไปสู่สายตาของผู้รับสารด้วยสื่อสมัยใหม่อย่างสื่อ
ดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมใช้ในปัจจุบัน ทั้งตัวชิ้นงานและผลิตภัณฑ์ยังมีการผสมผสาน
ความเป็นสมัยใหม-่ของความเป็นไทยตามยุคปัจจุบันด้วย เพราะคนไทยมีความยืดหยุ่น ปรับตัว และมี
ความหลากหลายทางพ้ืนฐานของกลุ่มชาติพันธุ์ (McAleer & Mao, 2017) ซึ่งการที่มีการปรับเปลี่ยน
ไปตามยุคสมัยนั้นก็ยังตรงกับแนวคิดที่ว่าความเป็นไทยสามารถมีการปรับเปลี่ยนและลื่นไหลได้ ของ
นิธิ เอียวศรีวงศ์ (Klumdee, 2006) โดยได้กล่าวว่า “ความเป็นไทย (Thainess)” นั้นไม่อยู่นิ่งตายตัว 
มีการเปลี่ยนแปลงได้ เป็นกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางชาติพันธุ์ แต่ยังมีข้อจ ากัดในการเปิดกว้าง
ในเรื่องของความหลากหลายทางเชื้อชาติ ศาสนาและประวัติศาสตร์ เช่นเดียวกับ สรรัตน์ จิรบวรวิ
สุทธิ์ (จิรบวรวิสุทธิ์, 2562) ที่กล่าวถึงความเป็นไทยว่าความเป็นไทยนั้นไม่มีอะไรที่แท้บริสุทธิ์ ความ
เป็นศิลปวัฒนธรรมของเรานั้นก็ เกิ ดแต่การผสมผสานจากชาติ อ่ืนด้วยเช่นกัน ในละครอิง
ประวัติศาสตร์เราจะได้เห็นเครื่องแต่งกาย การแต่งตัวแบบไทย ๆ แต่ก็เกิดจากการที่รัฐได้สถาปนา
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ความเป็นชาติขึ้นทั้งนั้น และความเป็นชาติที่ถูกต้องย้ าโดยรัฐทั้งนี้ก็เพ่ือส่งเสริมความเป็นชนชั้นน าของ
สังคม  ขณะที่ จุลศักดิ์ ชาญนรงค์ (ชาญนรงค์, 2560) กล่าวว่าอุปนิสัยของคนในสังคมไทยที่เด่น ๆ 
นั้นคือ สุภาพ อ่อนโยน ชอบจินตนาการในสิ่งที่เป็นไปได้ คือไม่เกินจริง ท าตามวิถีประเพณี และค านึง
เรื่องสถานภาพเป็นส าคัญ   ส าหรับแนวคิดของความเป็นไทยนั้นถึงแม้ว่าจะค่อนข้างซับซ้อนแต่ยัง
พบว่าความเป็นไทยสามารถมีการแบ่งปันร่วมกันกับวัฒนธรรมอ่ืน ๆ  ของชาติอ่ืน ๆ ได้ อีกทั้งความ
เป็นไทยส่งผ่านอัตลักษณ์ของคนไทย   และคนไทยเป็นผู้ส่งผ่านความเป็นไทย หากว่าคนไทยกล่าวว่า
สิ่งนี้คือไทย นั่นก็คือความเป็นไทย (Janvatanavit, 2015) 

ดังนั้นหากพิจารณาจากเว็บไซต์ของแบรนด์ทั้งห้าแล้วจะพบว่า ทุกแบรนด์สามารถน าเสนอ
และส่งความเป็นไทย ความเชื่อ และค่านิยม ผ่านเครื่องประดับแบรนด์ชั้นน าซึ่งเป็นแบรนด์ของไทย     
โดยที่แต่ละแบรนด์จะน าเสนอความเป็นตัวตนของแบรนด์ผ่านการออกแบบผลงานและวัสดุ มีการใช้
เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาช่วยในการผลิตและสรรสร้างผลงานมากขึ้นแต่ยังมีการผสมผสานกับความเป็น
วัฒนธรรมของไทยทั้งดั้งเดิมและปัจจุบันกับชาติอ่ืนได้อย่างลงตัวอ่อนช้อย กลมกลืน และประณีต 
เพราะคนไทยสามารถเปลี่ยนแปลงได้ มีความนุ่มนวลอ่อนโยน ถือเป็นในสมัยและทันสมัย  ดังนั้นจะ
กล่าวว่าความเป็นไทยที่ปรากฏอยู่ในเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยจึงมี  “สัญญะความเป็นไทย
แบบร่วมไทยและทันสมัยที่ยังมีโครงสร้างแห่งชนชั้น” แต่ก็ยังมีความเป็นอุดมการณ์แห่งชาติและหัวใจ
ที่เป็นไทยทับซ้อนอยู่เบื้องหลัง สิ่งเหล่านี้ก่อให้เกิดการบริโภคสัญญะแห่งความเป็นไทยและเป็นไทย
แห่งชนชั้นน า และเมื่อสื่อดิจิทัลในปัจจุบันยังเป็นเครื่องมือที่เผยแพร่ความเป็นไทยและสัญญะแห่ง
ความเป็นไทยได้เป็นอย่างดี ดังนั้นความนิยมในความเป็นไทยยังเป็นสินค้าที่สามารถผลิตได้และยัง
ขายได้เสมอโดยมีสื่อที่ช่วยให้ความเป็นไทยอยู่ด ารงอยู่คู่กับชาติไทย จากเรื่องเล่าความเป็นไทยอัน
เกี่ยวพันกับชื่อและผลงานซึ่งแสดงหัวใจไทย ความเชื่อและการช่วยเหลือผู้อ่ืนซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
แนวคิดเรื่องค่านิยมบุญ-บาปที่แฝงในความเป็นศาสนานั้นสามารถน ามาเขียนเป็นแผนภาพได้ดังนี้ 
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Figure  24 ความเป็นไทยในเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย 
Source: ผู้วิจัย 
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บทที่ 5  
ว่าด้วย...การเล่าเรื่องกับความเป็นสากล 

 

 
ภายในบทผู้วิจัยได้น าเสนอความเป็นสากลของการเล่าเรื่องที่ปรากฏในเครื่องประดับอัญมณี

ชั้นน าของไทยว่า โดยความเป็นสากลของแบรนด์ไทยนั้น มี ในเรื่องของการใช้ภาษา ภาพ 
ภาพเคลื่อนไหวซึ่งเป็นคุณลักษณะในทัศนวาทศาสตร์ (Visual Rhetorics)  หรือแม้แต่การใช้สิ่งจับใจ
ที่เรียกว่านางแบบนายชาวต่างชาติที่แสดงถึงความเป็นสากล  ซึ่งในบทนี้   นอกจากจะมีการใช้
แนวคิดอคาดีมแล้ว ยังมีการใช้ทัศนวาทศาสตร์ สิ่งจับใจและทุน มาร่วมพินิจพิเคราะห์เพ่ือหาความ
เป็นสากลในเรื่องเล่าเครื่องประดับอัญมณี  

ทั้งนี้ เช่นเดียวกันกับบทที่ 4 ที่ได้น าเสนอไปก่อนหน้านั้น ผู้วิจัยแบ่งโครงสร้างการน าเสนอ
ภายในบทออกเป็นสองส่วนหลัก โดยส่วนแรกของบทจะชวนผู้อ่านท าความเข้าใจกับ ‘นิยามความเป็น
สากล’ ที่ผู้วิจัยใช้เป็นกรอบแนวทางเชื่อมโยงไปสู่การน าเสนอผลการวิจัยว่าด้วย การเล่าเรื่องกับความ
เป็นสากลในส่วนที่สองของบทนี้ และส าหรับส่วนที่สองของบท อันเป็นเนื้อหาการเล่าเรื่องกับความ
เป็นสากลนั้น ผู้วิจัยได้น าเสนอแก่นสาระหรือ Theme ที่ได้จากการวิเคราะห์ไว้ทั้งหมด โดยผู้วิจัย
พบว่าแก่นสาระที่เกี่ยวกับ “ทุนทางเศรษฐกิจ”ซึ่งมาจากแนวคิดเรื่องทุนของบูร์ดิเยอเป็นตัวหลักที่
สนับสนุนความเป็นสากล นอกจากนี้ยังมีแก่นสาระอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อความเป็นสากลในเรื่องเล่า
เครื่องประดับอัญมณีด้วย   

การที่แบรนด์จะสร้างตัวตนให้เป็นแบรนด์ชั้นน าแล้ว แบรนด์จ าเป็นต้องขยับฐานะของตน
ออกจากความเป็นท้องถิ่นเพ่ือให้ก้าวไปสู่ความเป็นสากลด้วย ด้วยการเป็นมากกว่าการติดต่อระหว่าง
ประเทศเพียงอย่างเดียวเท่านั้น โดยวิธีการสร้างความเป็นสากลนั้นจะอยู่ในการวิเคราะห์เรื่องเล่าของ
แบรนด์   อย่างไรก็ตามการจะขยับฐานไปสู่สากลจ าเป็นต้องมีทุนเป็นพ้ืนฐาน  ส าหรับเรื่องเล่าความ
เป็นสากลในแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีนั้น แน่นอนว่าทุนทางเศรษฐกิจเป็นฐานส าคัญ  ต่อมาคือ
การใช้นายแบบ นางแบบต่างชาติ มาน าเสนอสินค้าจึงเป็นเสมือนทั้งสิ่งจับใจประเภทหนึ่งและสื่อ
ความเป็นวัฒนธรรมนานาชาติด้วย และอีกหนึ่งแก่นสาระที่ส าคัญคือการใช้ภาษา ภาษานอกจากจะ
เป็นเครื่องแสดงถึงสัญลักษณะทางวัฒนธรรมแล้ว ภาษายังเป็นสัญลักษณ์ทางการสื่อสารด้วย การใช้
ภาษาที่ทั่วโลกถือว่าเป็นภาษาสากลอย่างภาษาอังกฤษก็เป็นตัวส่งเสริมความเป็นสากลได้ดี นอกจาก
จะใช้บรรยายเรื่องราวแล้ว    การผสมการใช้ชื่อที่ภาษาอังกฤษก็อยู่ในล าดับชั้นของการใช้ภาษาสากล
เช่นกัน    นอกจากนี้อีกสิ่งหนึ่งซึ่ช่วยในการสื่อสารความเป็นสากลของแบรนด์ก็คือ ตราสินค้าหรือ 
Logo โดยผู้วิจัยได้จัดให้ตราสินค้าอยู่ ในหัวข้อย่อยของภาษา เนื่องจากตัวโลโก้นั้นมีทั้งที่ เป็น
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สัญลักษณ์ ตัวอักษรย่อ หรือแม้แต่ชื่อของบริษัท จากการศึกษาของ โคห์ลิ, ซูริ และธากอร์ (Kohli, 
Suri, & Thakor, 2002) ได้กล่าวว่า ตราสินค้าช่วยให้แบรนด์อยู่เหนือขอบเขตความเป็นนานาชาติ
และช่วยแก้ไขอุปสรรคทางด้านภาษาแก่ลูกค้า อีกทั้งหลาย  ๆ บริษัทยังทุ่มงบประมาณจ านวนมาก
เพ่ือพัฒนาตัวตราสินค้าของบริษัทให้มีเป็นที่น่าจดจ าและท าให้ลูกค้าตื่นตัว ดังนั้นแบรนด์ที่จะก้าวสู่
ความเป็นสากลควรมีตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นสากลด้วย 

 

5.1 ว่าด้วยนิยามความเป็นสากล (The Definition of Globalisation) 

 “ความเป็นสากล” นั้นมีที่มาเป็นอย่างไร?  หากมองหาค าว่า “ความเป็นสากล” ใน
ภาษาอังกฤษที่มีการใช้กันอยู่นั้น เราจะพบว่ามีอยู่สี่ค าด้วยกันได้แก่   (1) Universalisation (2) 
International (3 ) Interationalisation แ ล ะ  (4 ) Globalisation  ซึ่ งค า ทั้ ง สี่ นั้ น ถึ งแ ม้ จ ะ มี
ความหมายว่าความเป็นสากลแต่มีรายละเอียดเชิงลึกต่างกันดังนี้ ค าแรกจะมีความเกี่ยวข้องกับความ
เป็นวัฒนธรรม การเผยแพร่วัฒนาธรรม ส าหรับค าที่สองนั้นในภาษาอังกฤษส่วนใหญ่จะให้เป็ น
ค าคุณ ศั พท์ ที่ ว างห น้ าค าน าม   ขณ ะที่ ค าที่ ส ามและสี่ มี ค วาม เกี่ ย ว เนื่ อ งกั น คื อ  ค าว่ า 
Internationalization  เกิดขึ้นในปี 1920 ต่อมาจึงเกิดเป็นค าใหม่ตามปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นคือ 
Globalization ซึ่งส่วนใหญ่หมายมุ่งไปที่การจัดการองค์กรระดับโลก และการแข่งขันในตลาดโลก อีก
ทั้งค าว่า Globalisation นั้นยังสามารถถูกแบ่งประเภทออกได้เป็น 5 ประเภทได้แก่ 1. ความเป็น 
Internationalisation คือ.  การเติบโตและการไหลของการค้า การลงทุน ข้อมูลข่าวสารของผู้คน
ระหว่างประเทศ 2. ความเป็น Liberalization คือกระบวนการเคลื่อนย้ายหรือลดทนความเป็นรัฐใน
การเข้มงวดในการจัดเก็บภาษีของสินค้า บริการ การลงทุนและบุคคลระหว่างประเทศเพ่ือเป็นการ
เปิดเศรษฐกิจทางการค้าระดับโลก 3. Deterritorialization คือ การอยู่ เหนือพรมแดนระหว่าง
ประชาชนแต่ละประเทศหรือเป็นการลดข้อจ ากัด ความส าคัญของพรมแดนลง 4. Westernization 
การรับเอาความคิด มุมมอง และวัฒนธรรมตะวันตกซึ่งถูกเชื่อว่าเป็นความทันสมัย และ 5. 
Universalization   คือกระบวนการการแพร่หลายวัฒนธรรม  ความคิด วัตถุ และประสบการณ์ 
(J.A.Scholte, 2007; Olufemi, 2012; ตนะทิพย์, 2558; สุพร, 2010) 

อย่างไรก็ตามความหมายแห่งเป็นสากลนั้นอาจถูกตีความได้อีกอย่างหลากหลาย  แล้วแต่
พ้ืนฐานทางความรู้ของแต่ละศาสตร์ และความเป็นสากลนั้นสามารถประกอบด้วย กิจกรรม 
กระบวนการ วัฒนธรรมทางสังคม นโยบาย เทคโนโลยี และ ผลลัพธ์  (Awdel, Odel, & Saadi, 
2020; สัจจานันท์, 2558) ในประเทศไทยนั้นความเป็นสากลได้เริ่มขึ้นเมื่อมีการใช้สัญลักษณ์แห่ ง
ความเป็นสากลบางสัญลักษณ์ตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 5 ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดความเป็นไทยด ารงอยู่ด้วยการเข้า
สู่ความเป็นโลกศิวิไลซ์และอยู่อย่างมีเกียรติ ซึ่งต่อมาในสมัยรัชกาลที่ 6 ทรงด ารงความเป็นไทยแท้บน
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รากฐานความเป็นสากลเพ่ือให้ทันเท่าเทียมกับอารยธรรมตะวันตก และด ารงตนเฉกเช่นประเทศ
ศิวิไลซ์ (ทองแพง, 2560)  ส าหรับแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยนั้นมีการก้าวไปสู่
ตลาดโลกในหลายประเทศ อีกทั้งยังมีการส่งสารถึงความเป็นสากลในรูปแบบที่เป็นสากลแบบที่ คุณสุ
วิทย์ เมษินทรีย์ (มณีเนตร, 2552) กล่าวคือ ต้องมีกลยุทธ์ทั้งเชิงรุกและเชิงรับ คือการลงทุนระหว่าง
ประเทศ และสามารถแข่งขันกับต่างประเทศได้ รวมถึงมีทุนในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นคน วัสดุ 
เทคโนโลยี อีกทั้งยังใช้บริบทความเป็นสากล ไม่ใช่เฉพาะแต่ความเป็นชุมชน ดังจะได้อธิบายรูปแบบ
ของเรื่องเล่าความเป็นสากลของแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยดังต่อไปนี้   

 

5.2 ว่าด้วยเรื่องเล่ากับความเป็นสากล 

 ส าหรับในส่วนของเรื่องเล่าความเป็นสากลนั้น ผู้วิจัยจะได้น าเสนอผลของงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
กับความเป็นสากลอันประกอบไปด้วยแก่นสาระของ ทุนทางเศรษฐกิจ นายแบบนางแบบชาวต่างชาติ 
และภาษา ดังนี้ 
 

5.2.1 ทุนสนับสนุนความเป็นสากล (Capital: The Encouragement of 

Globalisation) 

แบรนด์ส่วนใหญ่ได้ส่งผ่านความเป็นสากลด้วยการแสดงให้เห็นในเว็บไซต์รวมทั้งสื่อออนไลน์
ว่ามีการ ติดต่อต่างประเทศ การส่งออกสินค้าไปทั่วโลก อีกทั้งยังมีอ านาจในการผลิต และมีทุนในการ
ต่อสู้และแข่งขันกับอาณาประเทศ รวมทั้งการแสดงให้เห็นถึง สถานที่ตั้ง สถานที่จัดจ าหน่าย 
เทคโนโลยีที่แบรนด์ใช้ในการผลิตด้วย การออกแบบสร้างสรรค์ใหม่ เป็นต้น ดังตัวอย่างที่แบรนด์ได้
น าเสนอในหน้าเว็บไซต์ดังนี้  
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Figure  25  เรื่องราวของบริษัทโดยย่อ  
Source: เว็บไซต์บิวตี้ เจมส์, 2563 (http://www.beautygems.com/about-us) 

 

จากภาพที่ 25 นั้น แบรนด์บิวตี้ เจมส์ จะเริ่มประโยคแรกด้วยการบอกถึงการได้รับรางวัล
จากการเป็นผู้ผลิตเครื่องประดับอัญมณีโดยมีการขยายประโยคด้วยการบอกถึงจุดเริ่มต้นจากธุรกิจ
เล็ก ๆ ที่ก่อตั้งในปี 1964 (พ.ศ. 2507) จนถึงระดับโลกซึ่งไม่เป็นสองรองจากใคร (Second to 
None)  ในส่วนของย่อหน้าที่สองได้กล่าวถึงโรงงานและการผลิตของบริษัทว่าเป็นโรงงานที่มีการผลิต
ที่รุดหน้าที่สุดในบรรดาโรงงานที่ผลิตเครื่องประดับอัญมณีในเอเชีย และผลิตภัณฑ์ได้ถูกพัฒนาไปให้
เป็นที่ รู้จักในระดับโลก อีกทั้ งยั งได้กล่าวถึงการใช้ เทคโนโลยี อันล้ าสมัย (State-of-the-art 
Technology) ในย่อหน้าที่สามได้กล่าวถึงว่า แม้ทางบริษัทจะมีโรงงานผลิตที่ทันสมัยแต่ยังคงความ
เป็นไทยในเครื่องประดับอัญมณี โดยได้ใช้ช่างผู้มีความช านาญการสูงมาผลิตและออกแบบชิ้นงานที่มี
ความประณีตสูง และในย่อหน้าที่สี่ ได้กล่าวถึงการยกระดับของความเป็นผลิตภัณฑ์จากสินค้าแบบ
ทั่วไป (Mass) มาสู่ความเป็นสินค้าระดับไฮ-เอ็น (Hi-end) พร้อมด้วยความสมบูรณ์แบบแห่ง
โรงงานผลิตด้วยพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญถึง 3,000 คน จากที่กล่าวมานั้นสามารถพิจารณาได้ตาม
การเข้าสู่ความเป็น Global ของแบรนด์ คือ มีทุน มีเทคโนโลยี การมีก าลังคน  ก าลังผลิต    การ
ออกแบบและเป็นแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักไปทั่วโลกด้วยความสามารถเป็นประเทศผู้ผลิตอัญมณีไทยออกป
สายตาคนสู่ทั่วโลก ดังค าสัมภาษณ์ในรายการ Spirit of Thailand ดังนี้  

 
“(ธรรมชาติของกลุ่มยุโรป) ชื่นชอบอัญมณีแบบคลาสิค เพราะว่าเขามีอารย

ธรรมมานาน แล้วก็เน้นในแง่ของการมีปัจ เจกแต่ละคน ทุกคนมี Character หรือ
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องค์ประกอบแต่ละบุคคลไม่เหมือนกัน เขาจะคิดนิดหนึ่งว่า เขาจะใส่ความหมายคืออะไร 
ต้องมีความหมาย ต้องมีที่ไปที่มา ต้องมีเรื่องราว อเมริกาจะชอบแบบแนวเดิม ๆ พวก
แนว Solitaire เสียเยอะ พวก Bride Set เป็นแหวนหมั้น ตรงนี้จะขายดี แหวนรอบนิ้ว
แล้วก็รูปทรงก็จะกลับไปกลับมา...ส่วนที่ญี่ปุ่นก็เป็นประเทศที่ชอบการเปลี่ยนแปลงเยอะ
หน่อยเพราะว่าคนเขาเป็นระเบียบ เขาต้องการสินค้าซึ่งสนุก งานมี Design ...แต่ทาง 
Middle East นี่ก็คือเต็มที่  Middle East นี่ต้องครบ ไปสร้อยอย่างเดียวไม่ได้ ต้องมีหู มี
แหวน มีสร้อยข้อมือ เป็นระบบเขาเลย...ทางจีนจะชอบ Solitaire พวกไซต์สิบตังค์เป็น
เม็ด ๆ หน้าสิบตังค์หนึ่งกะรัตเขาก็จะใส่ แล้วก็ยังชอบในเรื่องของพลอย ทางจีนจะชอบ
พลอยสีแดง พวกสีๆ หรือว่าหยก...” 
   (คุณหนึ่ง สุริยน จากรายการ Spirit of Thailand, 2014) 

 
จากบทสัมภาษณ์ด้านบนจะเห็นได้ว่า ถึงแม้ว่าแต่ละประเทศมีทุนทางวัฒนธรรมและแบบ

แผนของแต่ประเทศก็จริง แต่เครื่องประดับอัญมณีที่ผลิตโดยแบรนด์คนไทยสามารถส่งขายเพ่ือตี
ตลาดโลกได้ การผลิตเครื่องประดับอัญมณีโดยคนไทยเท่ากับส่งความเป็นทุนทางวัฒนธรรมไทยใส่ใน
ชิ้นงาน ความมีมาตาฐานจนสามารถส่งออกถือเป็นการการันตีความเป็นทุนสถาบันของไทย รวมถึง
ความสามารถในการออกแบบดีไซน์ท่ีพลิกแพลงให้เข้ากับความเป็นสากลของคนทั่วโลก  

ส าหรับแบรนด์ เจมส์ พาวิลเลี่ยน นั้น ได้บ่งบอกเล่าขานความเป็นสากลผ่านเว็บไซต์ (ภาพที่ 
26) ด้วยการเขียนข้อความที่บ่งบอกถึงการมีการมีก าลังการผลิตและความสามารถในการส่งออก
ผลงานเครื่องประดับอัญมณีของแบรนด์ไป 48 ประเทศทั่วโลกทั่วทั้งเอเชีย ตะวันออกกลาง ยุโรป 
และ อเมริกาเหนือ สิ่งนี้แสดงให้เห็นถึงการมีอ านาจในเรื่องของทุนที่แบรนด์มี อีกทั้งยังปรากฏสาร
แจ้งข้อความที่ส่งผ่านไปถึงผู้รับสารว่า ตัวชิ้นงานที่ผลิตออกวางจ าหน่ายนั้นเป็นผลงานระดับพรีเมี่ย
มของทางแบรนด์ซึ่งได้รับการตอบรับอย่างดีเยี่ยมเพ่ือให้ไปเฉิดฉายอยู่คู่กายของเหล่าบรรดาลูกค้าคน
ชั้นน ามากมายทั้งท่ีเป็นลูกค้าในประเทศและต่างประเทศ 
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Figure  26 สารที่แสดงถึงความเป็นสากลด้วยการส่งออกไปต่างประเทศ 

Source: เว็บไซต์เจมส์ พาวิลเลี่ยน, 2563 (https://gemspavilion.com/) 
 
จากภาพที่ 26  นั้น จะเห็นว่านอกจากข้อความท่ีทางแบรนด์ต้องการจะส่งให้ผู้รับสารได้

ทราบแล้ว ยังมีแผนภาพทวีปที่ทางแบรนด์ได้ใช้การปักหมุดเพ่ือแสดงให้เห็นถึงการส่งออกไปยัง
ประเทศและทวีปต่าง ๆ ซึ่งการใช้แผนภาพและการปักหมุดนั้นถือเป็นลักษณะของทัศนวาทศาสตร์ 
หรือการดึงดูดด้วยสายตาจากภาพที่น าเสนอ นอกจากนี้ทางแบรนด์ยังได้มีข้อความในการน าเสนอการ
ออกแบบที่เป็นรูปแบบใหม่ที่น ามาใช้กับผลิตภัณฑ์คือ 

 
“In this new creation, Gems Pavilion LOVE 2019, the details is in 

the unique crafting of the ring setting……” 
                 (Gems Pavilion, 2019) 
 

ขณะที่แบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจ เองนั้นได้มีการติดต่อค้าขายกับชาวต่างชาติมาเป็นเวลา
กล่า 50 ปีแล้ว อีกท้ังทางแบรนด์ยังมีแนวคิดที่ทันสมัย ใส่ใจเรื่องของการบริการและรูปแบบการ
ตกแต่งร้านที่ต้องดึงดูดใจชาวต่างชาติ แสดงให้เห็นถึงความมีทุนไม่ว่าจะเป็นทุนทรัพย์และความรู้
รวมถึงทัศนวิสัยที่กว้างไกล ตามบทสัมภาษณ์ท่ีทางแบรนด์ได้ให้ไว้ในรายการ คุณนายตื่นสาย ดังนี้ 
        

“วันแรกเราคือร้านอัญมณีเล็ก ๆ หนึ่งร้านแต่จุดเด่นของเราคือลูกค้าหลักของ
เราเป็นชาวต่างชาติ ง่าย ๆ คือเป็น Expat เปน็ชาวตา่งชาติที่เดนิทางเข้ามาท างานในบ้าน
เรา รุ่นแรก ๆ จะเป็นญี่ปุ่น ด้วยความที่ร้านเราตอนนัน้ทนัสมัยมีแอร์ ค าว่ามี Air 
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Conditioning เนี่ยมนัไมไ่ด้หมายความวา่ มันแปลกอะไร แต่ยอ้นกลับไปเมื่อ 56 ปีที่แล้ว 
ไม่ใช่ทุก ๆ คนมี ก็จะดูหรูหราอยู่ ลักษณะการจัดร้านก็จะเปน็สไตล์อินเตอร์...... 
    (คุณปานชนก จิตชนิะกุล จาก คุณนายตื่นสาย, 2017) 

 
จากบทสัมภาษณ์ท่ีเริ่มด้วย “ร้านเราคือร้านอัญมณีเล็ก ๆ” ท าให้รู้สึกว่าเริ่มแรกทางแบรนด์

ไม่น่าจะมีทุนที่มากนัก แต่เมื่อมาดูรายละเอียดจากบทสัมภาษณ์ประโยคถัดมา คือ “ลูกค้าเราเป็น
ชาวต่างชาติ” “ร้านเราตอนนั้นทันสมัยมีแอร์”  และ “แต่ย้อนกลับไปเมื่อ 56 ปีที่แล้ว ไม่ใช่ทุก ๆ คน 
มี” แสดงถึงว่า จริง ๆ แล้วทางแบรนด์และทางร้านมีทุนทรัพย์ที่ค่อนข้างสูงกว่าแบรนด์อ่ืนทั่วไป อีก
ทั้งยังมีความรู้ที่ทันสมัย เพราะการซื้อเครื่องปรับอากาศเมื่อ 56 ปีก่อนนั้นต้องมีทุนทรัพย์พอสมควร 
อีกท้ังเครื่องปรับอากาศยังถือเป็นความทันสมัย โดยเครื่องปรับอากาศที่เข้ามาในประเทศไทยตรงกับ
รัชสมัยรัชกาลที่ 7 โดยพระองค์เสด็จไปเยี่ยมโรงงานท าเครื่องปรับอากาศ Carrier ณ ประเทศ
สหรัฐอเมริกา และเมื่อพระบาทสมเด็จพระปกเกล้าเจ้าอยู่หัวทรงบริจาคทุนทรัพย์สร้างศาลาเฉลิมกรุง
ในปี 2473  ซึ่งเป็นโรงมหรสพแห่งแรกในเอเชียที่ใช้เครื่องปรับอากาศ การใช้ระบบปรับอากาศนั้นถือ
เป็นเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากในยุคของรัชกาลที่ 7 (CarrierThailand, 2563; ตั้งศิริสกุล, 2562)
นอกจากนี้ทางร้านยังมีความรู้ในภาษาต่างประเทศ วัฒนธรรมและการออกแบบ เนื่องจากการจัดร้าน
ที่เป็น “สไตล์อินเตอร์” ได้นั้นต้องมีความรู้เกี่ยวกับความเป็นนานาชาติที่ได้รับการยอมรับว่าเป็น
รูปแบบ “อินเตอร์” ท าให้มีลูกค้าชาวต่างชาติเป็นลูกค้าหลักของทางแบรนด์ได้ ซึ่งในสมัย 56 ปี ก่อน 
การมีลูกค้าชาวต่างชาติ จะให้ความรู้สึกถึงการเป็นร้านชั้นน า หรูหรา และทันสมัย 

ดังนั้นจะเห็นได้ว่า ในหัวข้อนี้แบรนด์จะส่งสารไปให้ผู้รับสารทราบเกี่ยวกับทุนที่แบรนด์มี ไม่
ว่าจะเป็นทุนทรัพย์ ก าลังการผลิต การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาช่วยในการผลิตชิ้นงานและการใช้
ภาษาต่างประเทศ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะท าให้ผู้รับสารมั่นใจว่าแบรนด์มีก าลังทุนเพียงพอในการ
น าพาแบรนด์ไปสู่ความสากล  
   

5.2.2 นางแบบ-นายแบบ ส่งผ่านความเป็นสากลอย่างแยบยล (International 

Models: The Transfer of Globalisation) 

ในความเป็นสากลที่แต่ละแบรนด์สามารถแสดงผ่านรูปแบบของการที่ใช้ผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์
เช่นนางแบบและนายแบบชาวต่างชาติมาสวมใส่เครื่องประดับอัญมณีซึ่งเป็นแบรนด์ของคนไทย การ
ส่งต่อความเป็นวัฒนธรรมจะพบว่า บุคลิกของผู้น าเสนอสามารถเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่ช่วยสื่อสาร
ความเป็นวัฒนธรรมนั้น ๆ เช่นการศึกษาของ จิงหง ซู (Jinghong XU) และ พรทิพย์ เย็นจะบก 
(Jinghong & เย็นจะบก, 2015) ที่พบว่าอุปนิสัยและบุคลิกลักษณะของตัวละครช่วยสะท้อนความ
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เป็นวัฒนธรรมไทยได้  ดังนั้นการใช้ผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ เป็นชาวต่างชาติซึ่งมีลักษณะของ
ชาวตะวันตกจะช่วยสะท้อนถึงความเป็นตะวันตกและความเป็นสากลได้ ด้วยเหตุนี้แบรนด์จึงมีการใช้
นายแบบนางแบบชาวต่างชาติเพ่ือช่วยสื่อความหมายของการน าความเป็นไทยไปสู่ความเป็นสากล
และทุกชนชาติสามารถสวมใส่เครื่องประดับแบรนด์ได้เพ่ือความเป็นวัฒนธรรมไทยผสานความเป็น
สากลได้ด้วย และจากการส ารวจในหน้าเพจเว็บไซต์ที่เป็นทางการจะพบว่า “ทุกแบรนด์” มีการใช้
ผู้น าเสนอเป็นชาวต่างชาติ ขณะที่เฟซบุ๊กกับอินสตาแกรมจะมีการผสมผสานผู้น าเสนอที่เป็นชาวไทย
และชาวต่างชาติ  ส าหรับการใช้ผู้น าเสนอชาวต่างชาติของแบรนด์มีดังนี้ 

ในเว็บไซต์ แบรนด์บิวตี้ เจมส์ นั้น มีการน าเสนอภาพสไลด์ที่ใช้นางแบบชาวต่างชาติเป็นผู้
น าเสนอความเป็นแบรนด์และส่งสารให้กับผู้บริโภค ดังภาพที่ 27 ซึ่งรายละเอียดจะได้อธิบายต่อไป
ดังนี้ 
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Figure  27 ภาพนางแบบชาวต่างชาติสวมใส่เครื่องประดับของแบรนด์ บิวตี้ เจมส์  
Source: เว็บไซต์บิวตี้ เจมส์, 2563 (http://www.beautygems.com/) 
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ในหน้าสไลด์ที่ 1 นั้น จะปรากฏนางแบบอยู่ 2 คนหันหน้าเข้าหากันและโอบกอดกัน โดยใส่

เครื่องประดับที่ เป็นต่างหู  แหวน และสร้อยคอ พร้อมกับค าว่า “Essence of Beauty: The 
Expertise of Body Jewelry by Beauty Gems” แปลว่า “เนื้อแท้แห่งความงาม: ผู้เชี่ยวชาญใน
เรื่องอัญมณีแห่งเรือนร่างโดยบิวตี้เจมส์” 
 สไลด์ที่ 2 จะปราฏนางแบบ 2 คนหันหน้าชนกัน และใส่ต่างหู พร้อมกับค าว่า “Precious 
Beauty: Combination of the Exquisite Gemstones by Beauty Gems” ให้ความหมายถึ ง 
“ความงามอันเลอค่า: การรวมกันแห่งอัญมณีอันวิจิตรโดยบิวตี้เจมส์” 
 สไลด์ที่ 3 เป็นภาพนางแบบ 2 คน โดยคนหนึ่งซบไหล่อีกคน และใส่ประดับเครื่องประดับที่
เรือนผม ใส่แหวน และสร้อยคอ พร้อมกับค าว่า “Perfect Moment: Beauty Array of Diamond 
Accessories” หมายถึง “ช่วงเวลาที่สมบูรณ์แบบ: สวมใส่ความงามแห่งเครื่องประดับเพชร” 
 ส าหรับสไลด์ที่ 4 มีนางแบบปรากฏอยู่คนเดียว ใส่ต่างหู สร้อยคอ โชคเกอร์ และแหวน 
พ ร้อมกั บ ค าว่ า  “Mysterious Beauty: The Alluring Concept by Beauty Gems” แป ลว่ า 
“ความงามอันน่าพิศวง: มโนคติอันยวนใจโดยบิวตี้เจมส์” 
 และสไลด์ที่ 5 ในหน้าเพจมีนางแบบคนเดียว ใส่เครื่องประดับที่เป็นสร้อย ต่างหู แหวน 
เค รื่ อ งป ระดั บ เรื อ น ผ ม  พ ร้ อ ม กั บ ค า ว่ า  “The Beauty of Uniqueness: The Gorgeous 
Assortment by Beauty Gems” หมายถึง  “ความงามอันเป็นเอกลักษณ์: การคัดสรรอันหรูหรา
โดยบิวตี้เจมส์” 
 จากค าในสไลด์ทั้ง 5 จะเห็นได้ว่าจะมีค าหลักอยู่หนึ่งค าที่ปรากฏอยู่ทุกสไลด์ในหน้าโฮมเพจ
อันได้แก่ ค าว่า “Beauty” ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของชื่อแบรนด์คือ “บิวตี้เจมส์” และแสดงให้เห็นว่าแบ
รนด์บิวตี้เจมส์เน้นที่ความงามในรูปแบบต่าง ๆ  อย่างสไลด์ที่ 1 จะน าเสนอความงามที่ว่า “เนื้อแท้
ของความงามในเรื่องอัญมณีนั้นจ าเป็นต้องมีความเชี่ยวชาญมาเสริมท าให้ความงามเป็นความความที่
แท้จริง” ในสไลด์ที่ 2 นั้นสื่อถึง “ความงามของอัญมณีจะเลอค่าได้ต้องมีการผสมผสานกันท าให้เกิด
ความหลากหลายของอัญมณีซึ่งความหลากหลายนี้เองท าให้เกิดเป็นความงาม” ในสไลด์ที่ 3 นั้นให้
ความหมายของความงามถึง “การสวมใส่เครื่องประดับเพชรเป็นการสวมใส่ความงามซึ่งต้องการใส่สิ่ง
ใดเพ่ือให้เกิดความงามแก่ร่างกายแล้วต้องสวมใส่เครื่องประดับเพชร” ส าหรับในสไลด์ที่ 4 “ความ
พิศวงถือเป็นมโนคติแห่งความงามอย่างหนึ่งได้เช่นกัน เนื่องจากความพิศวงท าให้เกิดความแปลกใจ 
ประหลาดใจกับสิ่ง ๆ นั้น ถือเป็นการเปิดประสบการณ์ใหม่สามารถท าให้เกิดเป็นความงามได้”  และ
ในสไลด์ที่ 5 “ความงามที่เกิดจากการคัดสรรจะท าให้เป็นเอกลักษณ์ได้” โดยทั้งหมดของความงามนี้
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ได้น าเสนอในหน้าโฮมเพจโดยใช้นางแบบสาวชาวต่างชาติเป็นผู้น าเสนอความหมายของความงามแห่ง
เครื่องประดับอัญมณีซึ่งสื่อถึงการน าไปสู่สากล  

ส าหรับแบรนด์ กลุ่ม เจม พีช กรุ๊ป ก็เช่นเดียวกัน ที่ในเว็บไซต์ของแบรนด์นั้นมีการใช้
นายแบบต่างชาติมาน าเสนอความเป็นแบรนด์ พร้อมส่งสารด้วยท่าทางต่าง ๆ ไปสู่ผู้รับสารดังนี้ 
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Figure  28 ภาพนายแบบต่างชาติสวมใส่เครื่องประดับของแบรนด์เจมพีช  
Source: เว็บไซต์เจมพีช กรุ๊ป,2563 

(http://www.gempeacegroup.com/main.html#/home/) 
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ในสไลด์ที่  1 ปรากฏภาพนายแบบต่างชาติในลักษณะนั่งยองและยกมือสองข้างในลักษณะ

ประคองเครื่องประดับที่เป็นข้อมือระหว่างนิ้วโป้งทั้งสอง และสวมใส่เครื่องประดับเพชรของแบรนด์ 
อันประกอบไปด้วย ต่างหู และ เครื่องประดับปาก พร้อมกับมีค าภาษาอังกฤษว่า “Glamorous”  
หมายถึง มีเสน่ห์ น่ามอง 

สไลด์ที่ 2 ปรากฏภาพนายแบบต่างชาติที่ก าลังยกมือข้างขวาขึ้นเพ่ือให้แสดงช่วงอกที่ก าลัง
เปลือยและกล้ามเนื้อแบบเห็นเด่นชัด โดยใส่เครื่องประดับเพชรอันได้แก่ โชกเกอร์เพชร และสาย
สังวาลย์แบบไขว้ พร้อมกับค าภาษาอังกฤษว่า “Glittering” หมายถึง เปล่งประกาย ระยิบระยับ 

สไลด์ที่ 3 เป็นภาพนายแบบหันข้างพร้อมใส่ต่างหู และโชกเกอร์เพชร โดยมีค าภาษาอังกฤษ
ว่า “Fascinating” หมายถึง น่าหลงไหล ตราตรึงใจ  

สไลด์ที่ 4 ภาพนายแบบก าลังเงยหน้า พร้อมทั้งเอามือซ้ายทาบหน้าอก ใส่เครื่องประดับ โชก
เกอร์เพชรและ สร้อยคอที่ประดับด้วย เพชร มุก และอัญมณีสีแดง พร้อมกับค าภาษาอังกฤษ 
“Magical” หมายถึง มนตรา 

สไลด์ที่ 5 ภาพนายแบบหันเอียงข้างราว 45 องศา พร้อมใส่โชกเกอร์เพชรที่ประดับด้วย
มรกต และมีค าภาษาอังกฤษ “Exquisite” หมายถึง วิจิตร งดงาม 

 
จากสไลด์ที่น าเสนอนายแบบชาวต่างชาติทั้ง 5 จะพบว่า การใช้นายแบบที่ดูเหมือนไม่ได้สวม

ใส่อาภรณ์ใด ๆ นอกจากเครื่องประดับอัญมณีของแบรนด์  ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดมุมมองภาพของการ
น าเสนอชิ้นงานเครื่องประดับอัญมณีที่อยู่บนตัวนายแบบเด่นชัดมากขึ้น อีกทั้งการไม่สวมใส่อาภรณ์
ด้านบนจะคล้ายกับยุคสมัยโบราณของไทย อาทิเช่น สมัยทราวดี สมัยศรีวิชัย และสมัยลพบุรี ที่ผู้ชาย
จะประดับประดาร่างกายด้านบนด้วยสร้อยคอและต่างหู หรือแม้แต่ในต านานที่เกี่ยวกับเทพเจ้ากรีก
โบราณที่เรามักจะเห็นรูปปั้นรวมถึงภาพวาดของเหล่าบุคคลในต านานเทพเจ้าไม่สวมใส่อาภรณ์  อาทิ
เช่น ซุส (Zeus) โพไซดอน (Poseidon) แอรีส (Ares)  และ  เพอร์ซิอุส (Perseus) เป็นต้น  ส าหรับ
ในปัจจุบันเราจะพบผู้ทรงอิทธิพลในแวดวงบันเทิงต่างประเทศ อย่าง แฮรี่ สไตลส์ (Harry Styles) 
นักร้องนักแต่งเพลงชาวอังกฤษและเป็น The New Face of Gucci ปรากฏโฉมและการแต่งกายด้วย
เครื่องแต่งกาย สร้อยคอ ต่างหู เครื่องประดับ หรือแม้แต่ทาเล็บ เพ่ือสื่อให้เห็นถึงความไม่มีเพศของ
การแต่งกาย เช่นเดียวกันกับเครื่องประดับอัญมณีซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่ได้บ่งบอกถึงความเป็นเพศ เพียงแต่ผู้
ที่ให้ความหมายของเพศเป็นคนในสังคมต่างหาก  นอกจากนี้การใช้นายแบบชาวต่างชาติที่สวมใส่
เครื่องประดับที่มีรูปลักษณ์และการออกแบบที่ผสมผสานความศิลปะไทยจะเป็นการสื่อถึงความเป็น
ไทยที่ไปสู่สากลของแบรนด์ชูชัย โดยมีค าภาษาอังกฤษทั้ง 5 ค ามาประกอบแต่ละสไลด์อันได้แก่ 
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“Glamour” “Glittering” “Fascinating” “Magical” และ “Exquisite” เมื่อมารวมกันแล้วจะให้
ความหมายถึง เครื่องประดับอัญมณีแบรนด์ของชูชัยนั้นเมื่อสวมใส่แล้วจะท าให้ “เกิดเสน่ห์อันเปล่ง
ประกายตราตรึงใจดั่งต้องมนตราแห่งความงดงามอันวิจิตร” รวมถึงภาพรวมของทั้ง 5 สไลด์จะมี
ความคมชัดเสมือนอยู่ในโลกแห่งความจริง และเน้นที่โทนสีเข้มเป็นหลักผสมกับฉากพ้ืนหลังที่ใช้แสงสี
ทองประกายระยิบระยับจาง ๆ เพื่อให้เข้ากับค าภาษาอังกฤษที่ทางแบรนด์ได้ใช้  
 

 
 

Figure  29 นางแบบชาวต่างชาติสวมเทียร่าของสยามเจมส์ เฮอริเทจ 
Source: เว็บไซต์สยามเจมส์ เฮอริเทจ, 2563 (https://siamgemsheritage.com/) 

 
ภาพจากแบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจ ที่ใช้นางแบบชาวต่างชาติสวมมงกุฎเพชรประดับด้วย

ทับทิม พร้อมปรากฏฉากหลังเป็นวัดพระแก้ว พระบรมราชวัง และเรือสุพรรณหงส์พร้อมกับปรากฏ
ข้อความที่ว่า “ความงามที่สรรสร้างเพ่ือเป็นต านาน (Real Beauty Created to Be the Legend)” 
การใช้นางแบบชาวต่างชาติสวมมงกุฎให้เห็นความงามอันเป็นสากลของแบรนด์แต่ยังคงรูปแบบของ
ความเป็นไทยโดยถือเป็นไทย-สากล  
 เช่นเดียวกันกับแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยน และแบรนด์ อนันทา (ดังภาพที่ 30 และ 31 
ตามล าดับ) ที่ต่างมีการใช้นางแบบเป็นชาวต่างชาติสวมใส่เครื่องประดับของแบรนด์เพ่ือสื่อให้เห็นถึง
ความเป็นสากลจากเครื่องประดับของคนไทย โดยที่แบรนด์ เจมส์ พาวิลเลี่ยน ได้เขียนค าบรรยาย
ภาพ ถึงการเปิดตัวสาขาใหม่ที่ ICONSIAM และคอลเลคชั่นที่นางแบบสวมใส่นั้นเป็นคอลเลคชั่น 
Emblem การใช้นางแบบต่างชาติที่ใส่เครื่องประดับแบรนด์ของคนไทยเพ่ือเปิดตัวสาขาใหม่ที่ 
ICONSIAM โดยเมื่อพิจดูความเป็น ICONSIAM แล้วจะเห็นว่าเป็นโครงการระดับ Luxury ที่จะน า
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ความเป็นไทยไปสู่ระดับโลก ดังนั้นการที่ทางแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยนได้ใช้นางแบบต่างชาติจึงเป็น
การสอดคล้องกับสถานที่ท่ีไปจัดตั้งสาขาเช่นเดียวกัน 
 

 
 

Figure  30 นางแบบชาวต่างชาติสวมเครื่องประดับของแบรนด์ 
Source: ไอจีเจมส์ พาวิลเลี่ยน, 20 

(https://www.instagram.com/p/BqCWOw3nLzb/) 
 

 
 

Figure  31 นางแบบชาวต่างชาติของแบรนด์อนันทา 
Source: เว็บไซต์อนันทา, 2563 (https://anantajewelry.com/) 
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ขณะที่แบรนด์อนันทานั้นเน้นที่ความเป็นสากลแบบเรียบแต่หรู โดยนางแบบประดับแต่
เฉพาะต่างหู   ทรงผมจัดแบบเรียบ ๆ  และแต่งหน้าแบบธรรมชาติไม่มีสีสันฉูดฉาด     แสดงให้เห็น
ถึงแบรนด์ไทยที่สามารถเข้าถึงความเป็น คลาสิค เทียบชั้นกับแบรนด์ชั้นน าอ่ืน ๆ ของต่างประเทศได้
เช่นกัน 

5.2.3 ภาษา เครื่องน าพาความเป็นสากล (Language: A Tool for Globalisation) 

นอกจากนี้การใช้ภาษาอ่ืนที่ไม่ใช่ภาษาไทย อาทิเช่น ภาษาอังกฤษและภาษาจีน เพ่ือให้
ลูกค้าที่ไม่ใช่ชาวไทยได้เข้าอ่านและรับรู้ข้อมูลของทางแบรนด์ ยังเป็นการแสดงให้เห็นถึงการที่แบรนด์
ไทยไปสู่ความเป็น Global หรืออาณาประเทศเท่ากับว่าได้มีการเผยแพร่ความเป็นไทยให้ชาวโลก
ได้รับรู้ รวมไปถึงการตั้งชื่อคอลเลคชั่นต่าง ๆ เป็นภาษาอังกฤษด้วยเช่นกันก็สื่อถึงความเป็นสากลที่ทุก
แบรนด์ได้น ามาใช้ ดังข้อมูลด้านล่าง 

 

 
 

Figure  32 การใช้ภาษาอังกฤษเป็นหลักของแบรนด์บิวตี้ เจมส์ 
Source: เว็บไซต์บิวตี้ เจมส์, 2563 (http://www.beautygems.com) 

 
จากภาพที่ 32 นั้น จะเห็นได้ว่า บริษัทจะมีการใช้ภาษาอังกฤษเป็นหลัก หรือกล่าวได้ง่าย ๆ 

คือ ใช้ภาษาอังกฤษเป็นภาษาเดียวทั้งเว็บไซต์ และไม่ได้มีเมนูภาษาไทยให้เลือก โดยเมนูของเว็บไซต์ที่
มีจะประกอบไปด้วย About Us เป็นเมนูที่บ่งบอกเรื่องราวของบริษัท เมนู Collections เป็นตัวอย่าง
ของผลงานของแบรนด์ เมนู  News & Events เป็นเรื่องราวข่าวและเหตุการณ์ของบริษัท เมนู 
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Manufacturing บอกเล่าเรื่องราวคร่าว ๆ ของความเป็นโรงงาน ทีมการผลิต การบริการของบริษัท 
และเมนู Contact us คือ ช่องทางให้ติดต่อบริษัท เป็นต้น  

แบรนด์ เจมส์ พาวิลเลี่ยน ได้น าเสนอภาษาอังกฤษในรูปแบบอ่ืน ๆ ด้วยเช่นกัน ดังเช่น คลิป
วีดีโอคอลเลคชั่น Gems Pavilion Love 2019 ซึ่งมีการเข้าชมถึง 1.9 หมื่นครั้ง และมีการเขียน
บรรยายภาพวีดีโอเป็นภาษาอังกฤษทั้งหมดพร้อมกับมีการใส่แฮชแท็กภาษาอังกฤษ ดังนี้ 

 
“ In this new creation, Gems Pavilion LOVE 2019 , the details is in 

the unique crafting of the ring setting. Inspired by Gems Pavilion’s icon, the 
bezel design raises the diamond above the band, putting it right in the 
center of attention to tell the story of beauty and reflect the pride of the 
wearer. The ring captures prestige like no other ring can fathom and is one 
treasure you and your loved one will cherish for years to come. 
#gemspavilion #finejewelry #gemspavilionlove #gemspavilionlove 2 0 1 9 
#celebrateyourlove #wedding #engagementring”  

        (Gems Pavilion, 2019) 

  
 ซึ่งได้กล่าวถึงคอลเลคชั่น Gems Pavilion Love 2019 นั้นเป็นการรังสรรค์ขึ้นมาใหม่ ด้วย
ฝีมืออันประณีตเป็นเอกลักษณ์ อีกทั้งยังได้รับแรงบันดาลใจจากไอคอนของแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยน 
น ามาใช้กับการฝังหุ้มหนามเตยของแหวน (Bezel Setting) การวางเพชรไว้ตรงกลางนั้นบ่งบอก
เรื่องราวแห่งความงามและสะท้อนถึงความภูมิใจแห่งผู้สวมใส่ แหวนจะเป็นดั่งสมบัติส าหรับคุณและ
คนที่คุณรักไว้ที่สามารถเก็บรักษาไว้ตราบนานเท่านาน ส าหรับแฮชแท็กนั้น จะบอกชื่อแบรนด์และ
ความเป็นเครื่องประดับอัญมณีชั้นน า ที่มีคุณภาพสูง รวมถึงคอลเลคชั่นนี้เป็นคอลเลคชั่นส าหรับการ
เฉลิมฉลองรัก การแต่งงานและเป็นแหวนหมั้น การที่คลิปวีดีโอนี้มียอดเข้าชมสูงแสดงว่าผู้คนยังคง
นิยมชมชอบเรื่องราว 
 

“ All you need is love. But a little flower and diamond now and then 
doesn’t get hurt. Find your prefect gift for this Valentine’s day at Gems 
Pavilion”  

        (Gems Pavilion, 2019) 
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หมายถึง ทั้งหมดที่คุณต้องการนั้นคือรัก แต่ทว่าหากตอนนี้การได้รับดอกไม้เพียงดอกเล็ก ๆ 
และเพชรก็จะไม่ท าให้เสียใจ มองหาของขวัญอันสมบูรณ์แบบส าหรับวันวาเลนไทน์ได้ที่เจมส์ พาวิล
เลี่ยน เป็นการสื่อความหมายของการให้ของขวัญในวันแห่งความรักนั้นจะท าให้มีความสุขโดยเฉพาะ
เพชรจะเป็นของขวัญที่แสดงสัญลักษณ์ถึงความรักได้เป็นอย่างดี 

 

5.2.3.1 ชื่อสื่อถึงความเป็นสากล (Name: The Gate of Globalisation) 

นอกจากนี้แบรนด์ยังมีการส่งผ่านชื่อของแบรนด์และชื่อคอลเลคชั่นเป็นภาษาอังกฤษด้วย 
จากบทที่ 4 ที่ผู้วิจัยได้กล่าวถึง ชื่อสามารถส่งต่อความเป็นไทย เช่นเดียวกันนั้น “ชื่อ”ก็สามารถเป็น
ประตูที่เปิดสู่ถึงความเป็นสากลได้ เมื่อมองดูเข้าไปในชื่อของทุกแบรนด์จะสะท้อนผ่านความเป็นสากล
โดยมีการใช้ชื่อที่เป็นภาษาอังกฤษของชื่อดังนี้ เริ่มจากแบรนด์สองแบรนด์ที่มีการใช้ชื่อภาษาอังกฤษ
ล้วน ได้แก่ แบรนด์บิวตี้ เจมส์ (Beauty Gems) โดยให้ความหมายถึง “อัญมณีอันงดงาม” โดยเป็น
แบรนด์ที่ก่อตั้งมานานเนื่องจากอัญมณีมีความงามและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวจึงเป็นที่มาของชื่อแบ
รนด์ แบรนด์ที่สองที่ใช้ชื่อเป็นภาษาอังกฤษทั้งหมดคือ แบรนด์ เจมส์ พาวิลเลี่ยน (Gems Pavilion) 
นั้นเกิดจากการที่เดิมทีผู้ประกอบการได้ท าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์อยู่ก่อนแล้วจึงน าค าว่า “Pavilion” 
มาผนวกกับค าว่า “Gems” จึงเป็นการถือก าเนิดของชื่อแบรนด์ ส าหรับอีกสามแบรนด์ นั่นคือ เจม 
พีช บายชูชัย สยามเจมส์ เฮอริเทจ และอนันทานั้นจะได้กล่าวในบทที่สี่ในเรื่องของชื่อที่ส่งต่อความ
เป็นไทย แต่อย่างไรเสีย ทั้งสามแบรนด์ก็ยังสามารถผสมความเป็นสากลได้ด้วยเช่น เจม พีช (Gem 
Peace) มีการเขียนภาษาอังกฤษทั้งหมด อีกทั้งตราสัญลักษณ์หรือ Logo มีการใช้ตัว C ซึ่งหมายถึง
ชื่อของคุณชูชัยแต่ก็ใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษ (ส าหรับเรื่องตราสัญลักษณ์จะกล่าวในหัวข้อถัดไป) 
ขณะที่แบรนด์ สยามเจมส์  เฮอริเทจ (Siamgems Heritage) มีการผสมชื่อทั้ งภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ ซึ่งแต่เดิมนั้นค าว่าสยามถูกสันนิษฐานที่มาหลายประการ ทั้งมาจากภาษาสันสฤตที่ว่า 
“SYAMA” หรือ ศยามะ หรือสันนิษฐานว่ามาจากภาษาจีน “เซียมโล๋” เซียมล้อ”โดยค าแรกเป็นจีน
กลางส่วนค าหลังเป็นจีนแต้จิ๋ว ซึ่งต่อมาชาวยุโรปที่เดินทางได้เดินเรือมาถึงประเทศสยามได้เขียนชื่อว่า 
“Siam” กอปรกับที่พระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวทรงเรียกประเทศว่าสยามในพระราชสาส์นจนท าให้นานา
ประเทศรู้จักเราในชื่อว่า “Siam” (ด่านตระกูล, 2528)   ดังนั้นจะเห็นว่าค าว่าสยามนั้นมีรากเหง้ามา
จากภาษาอ่ืน   โดยคนไทยน ามาใช้จนกลายเป็นชื่อประเทศมาหลายทศวรรษ  อีกทั้งชื่อแบรนด์ยังมี
การผสมกับค าภาษาอังกฤษอีกสองค าคือ Gems และ Heritage จึงเป็นการรวมกันของทั้งภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ และส าหรับชื่อ “อนันทา” ก็มีที่มาจากภาษาสันสฤตซึ่งหมายถึงความเป็นนิรันดร์ 
อีกทั้ งแบรนด์ก็ยังได้รับแนวคิดมาจากภาษาอังกฤษด้วยเช่นกันจากค าที่ว่า  “Diamonds are 
forever.”    ดังนั้นชื่อของแบรนด์ “อนันทา” จึงสื่อและให้ความหมายถึงความเป็นสากลด้วยเช่นกัน 
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อย่างไรก็ตามแม้แบรนด์จะมีการใช้ชื่อภาษาอังกฤษก็จริง แต่อาจไม่ได้ส่งความหมายที่ลึกซื้งของชื่อ
มากนัก โดยจะเห็นได้ว่าแบรนด์ส่วนใหญ่จะมีการใช้ค าว่า Gem/Gems ซึ่งเป็นการส่งสารตรง ๆ ให้
ผู้รับสารทั้งในและต่างประเทศได้ทราบถึงประเภทของธุรกิจที่แบรนด์ได้ประกอบการ ผลิตและจัด
จ าหน่าย 

ไม่ใช่แค่ชื่อของแบรนด์เพียงอย่างเดียวเท่านั้น ชื่อคอลเลคชั่นก็เช่นกัน อาทิเช่น คอลเลคชั่น
ของ เจมส์ พาวิลเลี่ยนซึ่งมีทั้งหมด 12 คอลเลคชั่นด้วยกันโดยทั้ง 12 คอลเลคมีชื่อเป็นภาษาอังกฤษ
ดังนี้ 1.The Prism 2. The Vibration 3. The Emblem 4. The Emblem Ext.  5. The Iconic 6. 
The Sparkles 7. The Exquisite 8. The Timeless Pearl 9. The Deconic 10. The Original 
11. Gems Pavilion Love และ 12. Ring for Men และคอลเลคชั่นของอนันทา ซึ่งมี 8 กลุ่มคอล
เลคชั่น ได้แก่ 1. High Jewellery เป็นคอลเลคชั่นที่เน้นคุณภาพและความเป็นพิเศษเพ่ือให้คงอยู่
เหนือกาลเวลาที่สามารถสวมใส่ได้จริง, 2. D8 (Designed to Capture) เป็นคอลเลคชั่นเพชรแฟนซี 
8 รูปทรงที่บรรจงจัดอยู่ในชุดเดียวกัน, 3. Promise เป็นคอลเลคชั่นที่ได้รับแนวคิดมาจาก “Luxury 
Happy Life” และยังเป็นคอลเลคชั่นที่เป็นสัญลักษณ์แห่งความเป็นนิรันดร์ ,  4. Stardust ซึ่งมี
จุดเริ่มต้นของคอลเลคชั่นจากดวงดาวยามค่ าคืน ให้ผู้หญิงที่ได้สวมใส่เปล่งประกายดุจแสงแห่งดาว, 5. 
Essential เป็นคอลเลคชั่นที่สามารถสวมใส่ได้ทุกยุคทุกสมัยเนื่องจากมีความคลาสสิค สามารถเป็น
มรดกที่ตกทอดสู่รุ่นได้ , 6. Smiley เป็นคอลเลคชั่นที่ออกแบบโดยมีการหยิบยกสัญลักษณ์แห่ง
ความสุขในระดับโลกมาผสานกับอัญมณีสุดหรู จึงท าให้เป็นคอลเลคชั่นแห่งความสุขที่จะท าให้ผู้สวม
ใส่ยิ้มได้ทุกวัน, 7.Simplicity  (ทางแบรนด์ไม่ได้เขียนค าบรรยาย)   และ 8. Emerald Illusion (ทาง
แบรนด์ไม่ได้เขียนค าบรรยาย) 

นอกเหนือไปจากชื่อคอลเลคชั่นที่ใช้ภาษาอังกฤษแล้ว ยังมีภาพที่เกี่ยวข้องกับเทศกาลที่คน
ทั่วโลกรู้จักหรือสัญลักษณ์ท่ีทั่วโลกให้การรับรู้ว่าเป็นตัวแทนของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่นที่แบรนด์ อนันทาได้
น ามาใช้ ดังนี้ 
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Figure  33 ภาพร่างที่มีการใช้สิ่งของที่แสดงความเป็นสกาล 
Source: ไอจีแบรนด์อนันทา, 2018 

(https://www.instagram.com/anantajewelry/) 
 
ภาพที่ 33 เป็นภาพสัญลักษณ์ของเกล็ดหิมะ และภาพขนมคุกกี้ส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 

โดยสัญลักษณ์ของเกร็ดหิมะนี้แสดงถึง ความบริสุทธิ์ ความสมบูรณ์แบบแห่งบุคคล  อีกทั้งยังถูก
น ามาใช้ในภาษิตของวัฒนธรรมต่าง ๆ  (Aleph, 2021)  ขณะที่คุ้กกี้ส าหรับคริสต์มาสถือก าเนิดมา
ตั้งแต่สมัยยุคกลาง โดยชาวเยอรมัน (Grebesbakery, 2019) ทั้งสองภาพนั้นเป็นทั้งสัญลักษณ์และ
เทศกาลที่มาจากต่างประเทศ และประเทศไทยได้รับเอาอิทธิพลของวิถีชีวิตและวัฒนธรรมนั้นมา เป็น
การสื่อให้เห็นว่า แบรนด์ของไทยสามารถเข้าได้กับทุกเทศกาลเพราะมีความเป็นสากลอยู่ในนั้น  

 

5.2.3.2 ตราสัญลักษณ์ส่งต่อลักษณะสากล (Logo:  The Vehicle of Globalisation) 

 ตราสัญลักษณ์ หรือ โลโก้ ถือเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่สร้างการรับรู้และสื่อให้เห็นถึงความเป็นสากล
ได้ โลโก้ยังเป็นสิ่งที่น าเสนอประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ให้กับแบรนด์เสมือนเป็นจุดนัดพบระหว่างบริษัท
และผู้บริโภค ลูกค้ามักจะถูกดึงดูดใจไปกับแบรนด์ใหม่ๆ  ด้วยเหตุนี้บริษัทจึงไม่ลังเลที่จะทุ่มทุนและ
งบประมาณเพ่ือเนรมิตรโลโก้ใหม่เพ่ือสร้างความตื่นตาตื่นใจให้กับผู้บรโภค (Uncu & Çalışır, 2019)  
ต้นก าเนิดของโลโก้นั้นมาจากยุคอียิปต์โบราณโดยมาจากอักษรที่เรียกว่า hieroglyphs ซึ่งเป็นตัวแทน
ของความคิด ค าและเสียง มีลักษณะเป็นตัวเขียนที่เป็นภาพ เมื่อราว 4,000 ปีก่อนคริสตศักราช นั่ น
เป็นจุดเริ่มต้นของการเป็นเครื่องหมายแห่งตราสัญลักษณ์ในปัจจุบันและได้มีพัฒนาการเรื่อยมา
ตามแต่ละสมัย (Mertes, 2020)  แบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าได้ของไทยมีการใช้ตรา
สัญลักษณ์ (ตารางที่ 4) เพ่ือให้เป็นตัวแทนทั้งของตัวแบรนด์ สร้างการรับรู้ สร้างความทรงจ าและสื่อ
ความหมายอันลึกซึ้ง รวมถึงมองเห็นความเป็นสากลได้ดังนี้  
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 แบรนด์บิวตี้ เจมส์ ได้ใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษทั้งหมดเขียนเป็นชื่อ “Beauty Gems” ให้
เป็นที่จดจ าว่าเป็นทั้งชื่อและโลโก้ของแบรนด์ และเมื่อได้เข้าไปส ารวจในไอจีของแบรนด์ (มกราคม 
2021) แบรนด์เริ่มมีการใช้อักษรย่อภาษาอังกฤษ คือ BG แทน อย่างไรก็ตาม แบรนด์ยังคงให้โลโก้ท่ี
เป็นอักษรภาษาอังกฤษเพ่ือสื่อความเป็นแบรนด์ 

โลโก้ของแบรนด์เจม พีช บายชูชัย จะมีลักษณะเป็นตัวพยัญชนะภาษาอังกกฤษ (ตัว C) สอง
ตัวคล้องเก่ียวกัน ซึ่งตัวซีทั้งสองตัวนั้นมาจากค าว่า Chuchai  ด้านบนของตัวซีเป็นรูปเพชรและมงกุฎ
กษัตริย์ โดยตัวมงกุฎนั้นเป็นรูปแบบของมงกุฎกษัตริย์ยุโรปพร้อมทั้งมีไม้กางเขนอยู่ด้านบนของมงกุฎ 
ด้านล่างของตัวซีที่ไขว้เกี่ยวกันนั้นเป็นเป็นภาษาอังกฤษที่เขียนค าว่า GEM PEACE by Chuchai โดย
ค าว่า เจม พีช นั้นเขียนด้วยตัวใหญ่ทั้งหมดซึ่งแสดงถึงความยิ่งใหญ่ของแบรนด์ 

ส่วนแบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจ มีการใช้ภาษาอังกฤษตัวใหญ่ทั้งหมดเขียนชื่อแบรนด์ 

ตัวอักษรจะเป็นสีแดงบนพื้นสีขาวในค าว่า Siamgems ส่วนค าว่า Heritage จะเป็นอักษรสีด า แต่บาง

คราวแบรนด์ก็เลือกใช้พ้ืนสีแดงตัวอักษรสีขาวเช่นกัน โดยมีการยืนพ้ืนที่สีแดง -ขาว เป็นหลัก 

นอกจากนี้ยังมีโลโก้เชิงสัญลักษณ์อยู่ด้านบนตัวอักษรเพ่ือให้ดูเป็นสากล  ดังภาพที่ 34  

 
Figure  34 โลโก้เชิงสัญลักษณ์ของสยามเจมส์ เฮอริเทจ 

Source: เฟซบุ๊กของแบรนด์, 2018 (https://www.facebook.com/SiamgemsHeritage) 
 

ขณะที่แบรนด์อนันทานั้นได้ใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษเขียนค าว่า Ananta พร้อมกับโลโก้เชิง
สัญลักษณ์ที่ทางแบรนด์ให้ชื่อว่า promise เป็นโลโก้ที่เป็นการรวมกันของสัญลักษณ์ 3 ชนิดคือ 

สัญลักษณ์ eternity (∞), ตัวอักษรเอใหญ่ (A) และ รูปทรงเพชรดิบ octahedral เมื่อมารวมกันจึงมี

ลักษณะคล้ายกับนิ้วก้อยของคนสองคนเกี่ยวกันเป็นค าสัญญาตามชื่อโลโก้ อีกทั้งจะเห็นได้ว่าแบรนด์
น ารูปทรงสัญลักษณ์ของต่างประเทศมาใช้ซึ่งก็คือสัญลักษณ์ eternity โดยอาจเรียกอย่างหนึ่งว่า 
infinity ซึ่งจะให้ความหมายถึง ความเป็นนิรันดร์ อมตะ ความเป็นจิตวิญญาณ ความรัก ความงาม
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และอ านาจ นอกจากนี้ยังเป็นตัวแทนของความเรียบง่ายและความสมดุล ส าหรับค า infinity นั้นมา
จากรากศัพท์ภาษาละติน “Infinitas” ซึ่งแปลว่า ความไร้ขอบเขต หรือการไม่มีที่สิ้นสุด ปัจจุบัน
เครื่องหมายนี้เป็นที่นิยมอย่างมากในหลายแวดวงโดยเฉพาะในแวดวงแฟชั่น หากว่ากันตามประวัติ
แล้ว สัญลักษณ์นี้ (∞) จะมาจากภาพวาดของ งูกินหาง หรือ Ouroboros ซึ่งเป็นค าที่ปรับมาจาก
ภาษากรีกโบราณ ส่วนตัวสัญลักษณ์เองก็มาจากอียิปต์โบราณ ซึ่งจะหมายถึงวงจรชีวิตของการเกิด -
ดับไม่มีที่สิ้นสุดนั่นเอง (Gyllen, 2019)  
 ส าหรับแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยนนั้นใช้โลโก้เชิงสัญลักษณ์ที่พัฒนามาจากเพชรรูปทรงมาร์คีส์ 
ซึ่งเพชรทรงมาร์คีส์ถือเป็นเพชรทรงแฟนซี  จากนั้นแบรนด์จึงมีการพัฒนาแบบของเพชรทรงจนมา
เป็นโลโก้เชิงสัญลักษณ์รูปเพชรทรงมาร์คีย์ส์ของแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยนนั่นเอง โดยเป็นโลโก้ เชิง
สัญลักษณ์สีขาวบนพื้นสีเทา  ส าหรับเพชรทรงมาร์คีส์นั้นมีประวัติเริ่มมาจากพระเจ้าหลุยส์ที่ 15 แห่ง
ฝรั่งเศสได้มีรับสั่งให้ช่างออกแบบเครื่องประดับอัญมณีออกแบบเพชรที่มีรูปร่างคล้ายกับริมฝีปากของ  
มาดาม เดอ ปงปาดูร์ (Madame de Pompadour) ซี่งต่อมาเพชรทรงนี้จึงได้รับการพัฒนามาเป็น
เพชรทรงมาร์คีส์ในปัจจุบัน อีกทั้งค าว่ามาร์คีส์ หรือ marquise หมายถึง การตกทอด การเป็นมรดก 
(Hereditary) ในลักษณะที่เป็นการสืบทอดต าแหน่งตั้งแต่ต าแหน่งที่เหนือกว่า ท่านเคาท์ แต่ต าแหน่ง
ต่ ากว่า ท่านดยุค ดังนั้นผู้คนจึงสวมเพชรทรงนี้เพ่ือแสดงต าแหน่งและสถานะของตนเอง นอกจากนี้
เพชรทรงมาร์คีส์ยังหมายถึงเรือล าเล็ก หรือ Little Ship ในภาษาฝรั่งเศส เนื่องจากทรงเหมือนกับ 
ล าเรือนั่นเอง (Brilliance, 2020) 

จากข้อค้นพบการเล่าเรื่องความเป็นสากลในบทที่ 5 นั้น สามารถน ามาสรุปเป็นตารางได้ดังนี้ 
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Table  7 การเล่าเรื่องความเป็นสากลจากแบรนด์ 

 
ความเป็นสากล
ที่ค้นพบ 

Beauty 
Gems 

Gem Peace 
by Chuchai 

Siam Gems 
Heritage 

Ananta Gems 
Pavilion 

ทุน -โ ร ง ง า น อั น
ทันสมัย 
-เทคโนโลยี 
-การส่งออก 
-ใบรับรอง 
 

-ทุ น ใ น ก า ร
จัดซื้อวัตถุดิบ 
-สถานท่ีตั้ง 
-ค้าขายต่างชาติ 
-ใบรับรอง 

-ทุ น ใ น ก า ร
จัดซื้อวัตถุดิบ 
-สถานท่ีตั้ง 
-ค้าขายต่างชาติ 
-ใบรับรอง 

-สถานท่ีตั้ง 
-การออกแบบ
สร้างสรรค์ 
-เทคโนโลยี 
-ใบรับรอง 

-สถานท่ีตั้ง 
-การผลิต 
-การส่งออก 
-ใบรับรอง 

น า ย แ บ บ -
นางแบบ 

-นางแบบ
ต่างชาติ 

-นายแบบและ
นางแบบ
ต่างชาติ 

-น า ง แ บ บ
ต่างชาติ 

-นายแบบและ
นางแบบ
ต่างชาติ 

-นางแบบ
ต่างชาติ 

ภาษา -ช่ือแบรนด์เป็น
ภาษาอังกฤษ 
-มี ก า ร ใ ช้
ภาษาอังกฤษ 
 
 
 
 

-ช่ื อ แ บ ร น ด์
เ ขี ย น ด้ ว ย
ภาษาอังกฤษ 
-ใ ช้ โ ล โ ก้ เป็ น
ตัวอักษร C 
-มี ก า ร ใ ช้
ภาษาอังกฤษ 

-ช่ื อ แ บ ร น ด์
เ ขี ย น ด้ ว ย
ภาษาอังกฤษ 
-มี ก า ร ใ ช้ ทั้ ง
ภ าษ าอั งกฤษ
และภาษาจีน 
 

-ช่ื อ แ บ ร น ด์
เ ขี ย น ด้ ว ย
ภาษาอังกฤษ 
-มี ก า ร ใ ช้
ภาษาอังกฤษ 
-แนวคิดโลโก้มา
จากสากล 
-ช่ือคอลเลคช่ัน
เ ป็ น
ภาษาอังกฤษ 

-ช่ือแบรนด์เป็น
ภาษาอังกฤษ 
-มี ก า ร ใ ช้
ภาษาอังกฤษ 
-แนวคิดโลโก้มา
จากสากล 
-ช่ือคอลเลคช่ัน
เ ป็ น
ภาษาอังกฤษ 

 

5.3 สรุป (Conclusion) 

การเล่าเรื่องของความเป็นสากลของแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย  พอจะสรุป
ได้ดั งนี้คือ ความเป็นสากลสามารถบ่งบอกและสื่อสารได้ตั้ งแต่  “ชื่อ” เมื่อมีการใช้ชื่อด้วย
ภาษาต่างประเทศโดยเฉพาะภาษาอังกฤษเนื่องจากปัจจุบันภาษาอังกฤษถือว่าเป็นภาษาสากลหรือ
ภาษาที่เป็นสื่อกลางของโลก อีกทั้งการใช้ชื่อหรือชื่อส่วนบุคคลเป็นภาษาอังกฤษ ไม่ว่าจะเป็น
ภาษาอังกฤษแบบดั้งเดิม หรือจะมีการผสมผสานความเป็นวัฒนธรรมของแต่ละประเทศ ก็เป็นเสมือน
ความมีเกียรติยศ ทัศนวิสัย รวมถึงการสื่อสารความเป็นสากลได้อีกด้วย (Roswitha, F 2015)   ในชื่อ
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แบรนด์จะพบว่ามีการผสมชื่อที่สื่อถึงไทยและภาษาอังกฤษเข้าด้วยกัน โดยชื่อที่เป็นไทยนั้นจะเขียน
เป็นภาษาอังกฤษเพ่ือให้คนทั่วโลกได้เข้าใจ เช่น Siam หรือ Chuchai เป็นต้น นอกจากชื่อยังรวมไป
ถึงโลโก้ของแบรนด์ที่พยามจะส่งสารความเป็นสากลด้วยการใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษหรือสัญลักษณ์
ที่มาจากต านานของประเทศอ่ืน ๆ  เช่นโลโก้ของอนันทา หรือของเจมส์ พาวิลเลี่ยน อีกหนึ่งประการที่
พบคือปัจจัยที่มีส่วนท าให้เกิดความเป็นสากลของแบรนด์นั้นได้แก่ สถานที่ตั้งหรือสถานที่ผลิตรวมถึง
สถานที่จ าหน่าย ก าลังการผลิต ความสามารถในการผลิต การใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยี ซึ่งสิ่ง
เหล่านี้จะแสดงให้เห็นถึงทุนทางเศรษฐกิจในด้านต่าง ๆ ที่แต่ละแบรนด์ได้จัดสรรเพ่ือลงทุน     และ
ความน่าเชื่อถือซึ่งเป็นทุนสัญลักษณ์ของแต่ละแบรนด์  และการจะเป็นแบรนด์ระดับสากลหรือระดับ
โลก (Global Brand) ได้นั้นต้องมีการส่งออก การแลกเปลี่ยนสินค้า หรือบริการ หรือการท าตลาดไป
ทั่วโลก    ทั้งนี้เพราะว่าแบรนด์ระดับโลกเป็นสัญลักษณ์ของโลกาภิวัฒน์ (Roberts & Cayla, 2008; 
Surugiu & Surugiub, 2015)  อีกทั้งการส่งออกยังเป็นการเผยแพร่วัฒนธรรมผ่านสินค้าและชิ้นงาน
ซึ่งถือว่าเป็นทุนทางวัฒนธรรม เช่นเดียวกับการใช้โลโก้ซึ่งเสมือนกุญแจดอกส าคัญที่ช่วยไขประตู
เปิดรับให้กับผู้ใช้สินค้าเข้ามาสู่สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เนื่องจากผู้ใช้สินค้าจะตอบรับและจดจ า
ความเป็นเครื่องหมายการค้า และโลโก้นั้นจะสิ่งที่ช่วยสื่อความเป็นมืออาชีพของเจ้าของแบรนด์เพราะ
ลูกค้าจะมองเห็นอัตลักษณ์ของแบรนด์ผ่านโลโก้   (Mihajlović, Gajić, Stanković, & Tair, 2016)    
หากจะเทียบกับบุคคลแล้วโลโก้เป็นเสมือนบุคลิกลักษณะเฉพาะแห่งบุคคล (Signature of Person) 
ที่แสดงออกมาแล้วท าให้เรารับรู้ได้ (Girard, Anitsal, & Anitsal, 2013)  เช่นเดียวกับการใช้นางแบบ
นายแบบนอกจากจะเป็นสิ่งจับใจของแบรนด์ในเรื่องการใช้นางแบบและนายแบบมาช่วยให้สินค้าดู
น่าสนใจมากขึ้นแล้ว  แต่การใช้นางแบบและนายแบบชาวต่างชาติยังสื่อให้เห็นถึงการก้าวไปสู่สากล
ของแบรนด์ด้วย   และสิ่งที่เห็นได้ชัดคือการที่ทุกแบรนด์มีการใช้ภาษาอังกฤษไม่ว่าจะเป็นการตั้งชื่อ
คอลเลคชั่นหรือการเขียนบรรยายเป็นภาษาอังกฤษที่เป็นภาษาสากลและมีผู้ใช้ทั่วโลกเป็นจ านวนมาก 
โดยผลส ารวจผู้ใช้ภาษาอังกฤษทั่วโลกมีจ านวน 1,121 ล้านคน และเป็นภาษาที่โลกออนไลน์ใช้สูงสุด 
คิดเป็น 25.9 % (Anil, 2019; Statista, 2020) จริงอยู่แม้ภาษาอังกฤษจะมีผู้ ใช้จ านวนมากจน
กลายเป็นภาษาของมวลชน แต่ภาษาอังกฤษนั้นได้ถูกยกให้เป็นภาษาสากล อีกทั้งภาษาแต่ละภาษา
นั้นมีล าดับชนชั้นแฝงอยู่ รวมทั้งการใช้ภาษาอังกฤษด้วยเช่นกันโดยดูจากความเป็นมาตรฐานของการ
ใช้โครงสร้างทางภาษา รูปประโยค ส านวน และการออกเสียงรวมถึงส าเนียงที่จะบ่งบอกได้ว่าเป็นคน
ชนชั้นไหนและมาจากไหน ส าหรับประเทศไทยนั้นตั้ งแต่ในสมัยรัชกาลที่  4 แล้วที่มีการใช้
ภาษาอังกฤษ และยิ่งในปลายสมัยรัชกาลที่ 5 นั้น เจ้านายทั้งหลายสื่อสารกันด้วยภาษาอังกฤษ ดังนั้น
ภาษาอังกฤษจึงเสมือนภาษาของเจ้านายและเชื้อพระวงศ์ของไทยที่สมัยโบราณได้จ ากัดขอบเขตให้
เฉพาะเชื้อพระวงศ์และเจ้านายชั้นน าทั้งนี้เพ่ือให้เกิดความชัดเจนทางชนชั้นและสถานภาพมากข้ึนและ
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มากกว่าการใช้ภาษาไทย นอกจากนี้การเรียนภาษาอังกฤษนั้นจึงเป็นเครื่องแสดงฐานะทางเศรษฐกิจ
ด้วยเนื่องจากต้องใช้ค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างสูงในการเรียน หรือต้องมีทุนมาประกอบนั่นเอง (เอียวศรีวงศ์, 
2547, 2553; ธีระเอก, 2560)  ดังนั้นในความเป็นสากลของไทยเรานั้นมักจะมาจากความคิดที่สืบ
ทอดใส่ในหัวกันมาอย่างยาวนานว่าอะไรที่เป็นของต่างชาติโดยเฉพาะชาติมหาอ านาจจึงดูเป็นชั้นน า
และมีความเป็นสากล ในกรณีนี้ผู้วิจัยมองว่าการที่คนไทยมองว่าอะไรที่เป็นของตะวันตกและต่างชาติ
ดูมีความเป็นสากลนั้น เนื่องจากคนไทยเองมีความคุ้นเคยกับความเป็นไทย ดังนั้นจึงเหมือนอยากลิ้ม
ลองรสชาติของความแปลกใหม่ที่มีการเปลี่ยนจากวิถีเดิม ๆ เพ่ือสัมผัสประสบการณ์แปลกใหม่ของ
ความเป็นตะวันตกและต่างชาติ ซึ่งถือว่าเป็นการเปิดกว้างที่จะเรียนรู้ในยุคปัจจุบัน แต่เมื่อพิศดี ๆ 
แล้วคนไทยจะไม่ทิ้งรากเหง้าแห่งวิถีของตนไปโดยสิ้นเชิง นอกจากนี้ยังมแีนวคิดเชิงทฤษฎีทางธุรกิจมา
ตอกย้ าว่าการจะเข้าสู่ความเป็นสากลไม่ใช่เฉพาะกลุ่มชนในประเทศนั้นต้องมีกระบวนการของการเป็น
สากลประกอบอยู่โดยเฉพาะเรื่องของทุนที่มาช่วยส่งสัญญะให้เป็นสากลนั่นเอง ส าหรับการเข้าสู่สากล 
(Global) นั้น เป็นสิ่งที่มากกว่าความเป็นแค่ระดับชาติ หรือระดับภูมิภาค และต้องเป็นสิ่งที่ต้อง
มากกว่าท้องถิ่น (Local) และการเป็นสากลอยู่ที่กระบวนการ และกระบวนการของการสู่สากลยังคง
ต้องเกี่ยวข้องกับความเป็นท้องถิ่นอยู่ เสมอ อย่างไรก็ตามทั้งความเป็นสากลและท้องถิ่นอยู่ที่
กระบวนการที่จะผลิตทุกพ้ืนที่ (Space) ให้เป็นการผสม (Hybrid) เพ่ือให้เป็นสากลทั้งด้านที่มีความ
แตกต่างและการรวมเข้าด้วยกัน (Gibson-Graham, 2002) นั่นก็คือ การจะก้าวไปสู่การเป็น Global 
Brand ได้นั้น ขั้นตอนและกระบวนการจึงถือว่าเป็นสิ่งส าคัญ   ซ่ึงแต่ละแบรนด์ได้มีกระบวนการใน
การเข้าสู่ความเป็นสากลดังที่กล่าวในบทดังนั้นจึงสามารถพบเห็น “สัญญะแห่งความเป็นสากลแต่
ปะปนไปด้วยชนชั้นที่ยังมีกลิ่นอายของความเป็นไทย” ได้อย่างลงตัว โดยสามารถน ามาเขียนเป็น
แผนภาพได้ดังนี้คือ ผู้วิจัยสามารถสรุปเป็นแผนภาพดังนี้ 
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Figure  35 แผนภาพการเล่าเรื่องความเป็นสากลของแบรนด์ 
Source: ผู้วิจัย 
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บทที่ 6 
ว่าด้วย....การเล่าเรื่องความเป็นของชั้นน า 

 

 

ส าหรับบทนี้ เราจักได้เพ่งพิศในมุมมองของความเป็น “ของชั้นน า” ที่มาจากผลงานวิจัยเฉก
เช่นดั่งบทที่ 4 และ 5 โดยเนื้อหาและขอบช่ายของเรื่องเล่าภายในบทที่ 6 ผู้วิจัยจะน าเสนอแนวคิด
การเล่าเรื่อง   การบริโภคสัญญะ ทุนและสิ่งจับใจโฆษณามาร่วมเป็นเครื่องน าพาร่วมค้นหาเรื่องเล่า
ความเป็นเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยแห่งความเป็นของชั้นน า   ซึ่งจะแบ่งเนื้อหาออกเป็นสอง
ส่วนหลัก อันได้แก่ ส่วนแรก คือ “ลักษณะของความเป็นของชั้นน า” ซึ่งผู้วิจัยขยายความเข้าใจใน
ความเป็นของชั้นน าในเบื้องต้นส าหรับส่วนนี้ จากนั้น ที่จะเชื่อมโยงไปยังส่วนที่สอง ข้อค้นพบจาก
งานวิจัย ภายในส่วนที่สองนี้ น าเสนอความเป็นของชั้นน าของแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีที่
ท าการศึกษา 5 แก่นได้แก่ ความประณีตและความเชี่ยวชาญ วิถีชีวิตแบบคนชั้นน า อารมณ์และ
ความรู้สึก ความฝันและจินตนาการ และการสร้างตัวตนเป็นคนดัง  

แนวคิดชนชั้นเกิดขึ้นในราวปลายศวตวรรษที่ 16 ซึ่งมาจากการขยายตัวของความเป็น
ประชาธิปไตยในแถบประเทศตะวันตก โดยจะหมายถึง กลุ่มคนจ านวนน้อยแต่มีฐานทางอ านาจที่มี
ผลกระทบทางสังคม มีฐานะร่ ารวย มีชื่อเสียง อาจมีต าแหน่งทางการเมือง นอกจากนี้ชนชั้นน าอาจ
เกี่ยวข้องกับชนชั้นปกครองอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งอาจมีความเกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจ การเมือง หรือ
แม้แต่ทางการทหาร ชนชั้นน าสามารถอยู่ได้หลากหลายแวดวง เนื่องจากชนชั้นน าคือกลุ่มชนที่อยู่
ระดับแถวหน้ามีต าแหน่งระดับสูง อันได้แก่ แวดวงข้าราชาการ แวดวงวิชาการ แวดวงนักบริหาร แวด
วงศาสนา แวงวงบันเทิง หรือแม้แต่นักธุรกิจที่มีรายได้รวมทรัพย์สินอันเป็นที่กล่าวขวัญถึง ส าหรับ
สังคมไทยแล้วความเป็นคนชั้นน านั้นมาจากสถาบันที่เป็นประเพณี ตามสมัย ดังเช่นสถาบันสงฆ์ที่
สมัยก่อนอาจเป็นสถานบันที่น าเรื่องวัฒนธรรม แต่กาลสมัยเปลี่ยนไป อาจมีการลดบทบาทลง ขณะที่
สถาบันกษัตริย์ยังคงเป็นสถาบันชนชั้นน าจนถึงปัจจุบัน แต่อาจมีการขยายตัวไปสู่สถาบันอ่ืน ๆ ด้วย 
(งามละม่อม, 2558; ชิ้นฟัก, ลลิตศศิวิมล, มอลอ, & สันบูกา, 2563; พิชิตธนารัตน์, 2559) 

ในความเป็นชนชั้นน าจะมีลักษณะของกิจกรรมการบริโภคเฉพาะที่บ่งบอกความเป็นกลุ่มชน
ชั้นน า จากหนังสือ The Theory of Leisure Class (Veblen, 1899) จะบริโภคแต่ของที่มีคุณภาพดี 
อีกทั้งยังเป็นการบริโภคอย่างอิสระ และทุกอย่างต้องดีที่สุด ไม่ว่าจะเป็นอาหาร เครื่องดื่ม ที่อยู่อาศัย 
เครื่องประดับ เครื่องนุ่งห่ม การบริการ ความรื่นเริงบันเทิงใจ กิจกรรมการกีฬา อาวุธยุทโธปกรณ์ 
เครื่องรางของขลัง ความเชื่อ หรือความเป็นคนดัง ในขณะที่สุภาพสตรีชั้นน าก็จะเพลิดเพลินไปกับ
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อาหาร เสื้อผ้า เครื่องประดับ บ้านเรือน หรือ เครื่องใช้ที่ไว้ตกแต่งภายในบ้าน  นอกจากนี้ยังมีการ
กล่าวถึงการบริโภคของชั้นน าของคนชั้นน าไว้ดังนี้  

 
“การบริโภคความเป็นของชั้นน าโดยความหมายอันแท้จริงนั้น ก็คือการบริโภค

เพื่อส่งความหมายโดยตรงถึงความสะดวกสบายของกลุ่มชนชั้นน าและเพื่อเป็นเครื่องหมาย
แห่งความเป็นเจ้านายหรือชนชั้นปกครอง” 

(Thorstein Veblen, 1899 p.51)  

 
ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า คนชั้นน าบริโภคของชั้นน าและของชั้นน าเป็นเครื่องหมายแห่งความ

เป็นชนชั้นน า อีกทั้งแบรนด์ชั้นน ายังเป็นเครื่องมือสื่อสารให้คนทั่วไปมองเห็นความเป็นของชั้นน าได้
ดีกว่าของที่ไม่ใช่ชั้นน า ส าหรับแบรนด์ชั้นน าของไทยก็เช่นเดียวกันที่มีแก่นของเรื่องราวที่เกิดจาก
ความเป็นชนชั้นน า ท าให้เกิดกระบวนการแห่งความเป็นอัญมณีชั้นน าดังนี้ 

 

6.1 ลักษณะของความเป็นของช้ันน า (Luxury’s Characters) 

ความเป็นของชั้นน าหรือแบรนด์ชั้นน านั้นจะมีคุณลักษณะหลักท่ีได้รับการกล่าวถึงได้แก่ การ
ผลิตเอง (In-house) มีคุณภาพสูง และออกแบบโดยช่างฝีมือที่มีประสบการณ์และความคิดอ่านไม่
เหมือนใคร นอกจากนี้แล้ว ความเป็นของชั้นน าต้องมีภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ที่โดดเด่นและชัดเจน  
อีกทั้งการคงอยู่ในการเป็นของชั้นน าได้นั้นต้องรักษาความเกินมาตรฐานของวัสดุ  กระบวนการและ
ต้องรักษาระดับคุณภาพพรีเมี่ยมไว้เสมอ  รวมถึงในยุคสมัยปัจจุบันที่ออนไลน์เข้ามามีบทบาทอย่าง
มาก แบรนด์ชั้นน าเองก็จ าเป็นต้องมีร้านค้าออนไลน์ไว้รองรับลูกค้าด้วย (Nässel & Persson, 2011) 
นอกจากนี้แล้วความเป็นของชั้นน าจะต้องมีคุณลักษณะสามประการดังนี้ หนึ่ง แสดงตัวตนว่าความ
เป็นของชั้นน า สอง ต้องเป็นของที่คุณภาพพรีเมี่ยม และ สาม ต้องเป็นของที่มีความงามที่เหนือสินค้า
ทั่วไป (Hudders, Pandelaere, & Vyncke, 2013)  ปัจจุบันความเป็นของชั้นน าหรือของชั้นน า
อาจจะไม่ได้ถูกสงวนไว้เพ่ือกลุ่มชนชั้นน าแต่เพียงเท่านั้น ผู้คนเริ่มสนุกสนานในการสรรหาสิ่งของชั้น
น าเพ่ือแสดงให้เห็นถึงความส าเร็จแห่งตัวบุคคลและความปรารถนาในการสัมผัสประสบการณ์ ดังนั้น
ความเป็นของชั้นน าจึงเป็นอะไรที่มากกว่าค าว่าประสบการณ์และความแท้จริง รวมถึงเป็นอะไรที่
มากกว่าค าว่าเงินตราด้วยเช่นกัน  (Rosa, 2012) จากข้อความนี้จะเห็นได้ว่าอารมณ์เป็นที่ตั้งและจุด
ก าเนิดอย่างหนึ่งในการแสวงหาของชั้นน าหรือของชั้นน ามาใช้ ผู้คนยินดีจับจ่ายเพ่ือให้ได้ใช้สินค้าชั้น
น า 
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ความต้องการสินค้าที่เป็นของชั้นน าหรือของชั้นน าในปัจจุบันนี้แผ่ขยายและเพ่ิมมากขึ้น ใน
ประเทศไทยเองก็เช่นเดียวกันซึ่งมีการพบว่าคนไทยเราซื้อสินค้าหรือของชั้นน าเพ่ือให้เกิดลักษณะทาง
กายภาพที่ดี (Good Personality) อีกทั้งยังช่วยให้ดูยกระดับฐานะเป็นคนชั้นน าหรือคนชั้นน าตาม
สินค้าที่ใช้ และสิ่งที่น่าจะสร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้าในการใช้หรือจับจ่ายของชั้นน าก็คือความมี
คุณภาพและราคา และส าหรับคนไทยแล้วความงามและประวัติของของชั้นน านั้นก็มีผลเช่นเดียวกัน
ต่อการที่จะสร้างความรับรู้ต่อแบรนด์ (Putnuan, 2017) นอกจากนี้ยังการใช้ของชั้นน าของคนไทย
นั้นยังเพ่ือตอบสนองความต้องการอยู่ในใจที่ไม่อาจอธิบายได้ อีกทั้งยังเพ่ือส่งเสริมสถานะ อัตลักษณ์
และยกระดับอัตมโนทัศน์ (Self-concept) ของตนเอง  (Oe, Sunpakit, Yamaoka, & Liang, 2018) 

ความเป็นของชั้นน านั้นจะเกี่ยวข้องกับความเป็นวัฒนธรรมชั้นน า (High Culture) เนื่องจาก
การบริโภคของชั้นน าเป็นบ่อให้เกิดวัฒนธรรมชั้นน าด้วยเช่นกัน วัฒนธรรมชั้นน าจะประกอบไปด้วย
รูปแบบของวัฒนธรรมที่ถูกประเมินค่าให้มีราคาและคุณค่าอันสูงล้ าอันได้แก่จ าพวก งานศิลปะ ไม่ว่า
จะเป็น ภาพวาด ดนตรี โอเปร่า ประติมากรรม บทประพันธ์วรรณกรรมทั้งหลาย และความเป็นศิลปะ
ได้นั้นต้องมีสิ่งที่เรียกว่า “ทักษะ” ประกอบเข้าไปด้วย อีกทั้งทักษะในความเป็นศิลปะนั้นต้องมีสิ่งสอง
สิ่งอันที่เรียกว่า “จินตนาการ” และ “ความสร้างสรรค์” เป็นเครื่องแสดงความเป็นศิลปะ ดังนั้นความ
เป็นศิลปินจึงหมายถึงบุคคลที่มีทักษะและความเป็นช่างฝืมือควบคู่กันไป และต่อมาจึงมีการพัฒนาค า
ว่า “สุนทรียะ (Aesthetic)” หรือความงามต่อธรรมชาติหรือศิลปะที่แต่ละบุคคลจะรู้สึก เพ่ือมาใช้
เป็นเครื่องวัดความเป็นศิลปะ  (Daenekindt, 2018; R. Williams, 1960)  จากข้อความดังกล่าวจะ
เห็นได้ว่าเครื่องวัดความเป็นศิลปะซึ่งเป็นวัฒนธรรมชั้นน านั้นคือ “ความงาม” และความงามนั้นเป็น
ส่วนหนึ่งที่ท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงความเป็นแบรนด์ชั้นน าได้ เครื่องประดับอัญมณีถือว่าเป็นงานศิลปะ
แขนงหนึ่งซึ่งต้องใช้จินตนาการและความคิดสร้างสรรค์ในการรังสรรค์ชิ้นงาน อีกทั้งยังมีความงดงาม
อยู่ในตัวเองของตัววัสดุ ขั้นตอนการผลิต และความเรื่องราวของอัญมณี  สิ่งเหล่านี้จะท าให้เกิดเป็น
แบรนด์ชั้นน าได้ ดังนั้นในส่วนนี้ หัวข้อที่จะได้รับการน าเสนอในบทนี้นั้นคือความเป็นเรื่องเล่า ในของ
ชั้นน าของแบรนด์ชั้นน าของไทยอันประกอบไปด้วย  

 

6.2 เรื่องเล่าความเป็นของชั้นน า (Narrative of Luxury)  

 ในส่วนนี้ ผู้วิจัยจะน าเสนอเรื่องเล่าความเป็นชนชั้นน าที่ปรากฏจากการศึกษาแบรนด์

เครื่องประดับอัญมณีในงานวิจัยชิ้นนี้โดยแบ่งเนื้อหาเพ่ือน าเสนอ 5 แก่นสาระหลัก อันได้แก่ ความ

เชี่ยวชาญ ความประณีตของความเป็นอัญมณีชั้นน า ไปจนถึงการสร้างตัวตนให้เป็นคนดังในแวดวง

สังคม ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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6.2.1 ความเชี่ยวชาญ ความประณีตและงานฝีมือน าพาสู่แบรนด์ชั้นน า (The Thai 

Craftmanship to Luxury Brands) 

ในสมัยโบราณ “งานประณีตศิลป์” เกิดแต่ช่างหลวงที่เป็นช่างศิลป์ในแขนงสาขาวิชาต่าง ๆ 
ที่ท างานสนองพระราชประสงค์ของพระมหากษัตริย์ ผู้ที่เป็นช่างหลวงได้นั้นจ าเป็นต้องเป็ นผู้มีฝีมือ
รวมถึงต้องมีความละเอียดละออและสวยงามมากเป็นพิเศษเท่านั้น โดยงานที่จะเรียกได้ว่าเป็นงาน
ประณีตศิลป์ที่สรรสร้างโดยช่างหลวงผู้มีฝืมือได้นั้นจะเป็นการท าสิ่งของที่ประดับด้วยทองหรือเงินและ
การท าลวดลายที่ละเอียดละออ ต่อมาในรัชสมัยรัชกาลที่ห้าจึงมีการผสมผสานระหว่างงานศิลป์ไทย
และงานศิลป์ตะวันตก จนมีการตั้งสถาบันเพื่อสอนวิชาการช่างแบบตะวันตกขึ้น (กล้าผจญ, 2562) ใน
ปัจจุบันงานที่จะเป็นงานประณีตศิลป์ได้นั้นนอกจากจะต้องเกิดจากช่างผู้มีฝีมือ มุ่งมั่นตั้งใจในผลงาน 
พิถีพิถันและละเอียดลออแล้ว จะต้องเป็นงานที่มุ่งเน้นความงามอย่างวิจิตรบรรจงมากกว่าประโยชน์
ใช้สอย (พรเทพ เฮง, 2560)  งานเครื่องประดับอัญมณีถือเป็นงานอีกแขนงหนึ่งที่จ าเป็นต้องใช้ช่างผู้มี
ฝีมือ มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และความประณีตมาสรรสร้าง ชิ้นงานเครื่องประดับอัญมณีจึงเสมือน
กับงานศิลปะที่ใช้ประดับบนเรือนกาย หรือใช้ประดับประดาตกแต่งสิ่งต่าง ๆ หรือสถานที่ต่าง ๆ และ
การจะมีฝีมือ ความรู้ในเรื่องเครื่องประดับอัญมณีจนเกิดเป็นความเชี่ยวชาญช านาญการได้นั้นต้องมี
การเก็บเกี่ยวประสบการณ์ด้วยเช่นกัน เพราะประสบการณ์ท่ีสั่งสมจะแสดงถึงความมีทักษะและความ
เชี่ยวชาญในงานนั้น ๆ ซึ่งเป็นเรื่องเล่าที่แบรนด์ชั้นน าระดับโลกมักจะน าเสนอ เช่นเดียวกับแบรนด์ชั้น
น าของไทย 

การเล่าเรื่องที่ว่าด้วยการสั่งสมประสบการณ์ทางด้านเครื่องประดับอัญมณีมาอย่างยาวนาน
ของแบรนด์แต่ละแบรนด์ หรือประสบการณ์ที่สั่งสมของผู้ก่อตั้งแบรนด์มา แล้วยิ่งเมื่อมีการผ่านช่วงที่
อ่อนไหวสุดของตราสินค้ามากกว่า 20 ปี จนท าให้ผงาดเป็นแบรนด์ชั้นน าระดับสากลได้ อีกทั้ งความ
ประณีตในทุกขั้นตอนของการสร้างสรรค์ชิ้นงาน ไม่ว่าจะเป็นการสรรหาวัสดุ การคัดเลือกวัสดุ การ
ออกแบบ เวลาในการผลิต และโดยเฉพาะสิ่งที่เรียกว่างานฝีมือที่ละเอียดลออ จะช่วยเพ่ิมคุณค่าและ
ทรงคุณค่าของสินค้าชิ้นนั้น ราวกับว่าเป็นงานศิลปะของเครื่องประดับชั้นน า ซ่ึงลักษณะดังกล่าวนี้จะ
ถูกถอดแบบออกมาให้สอดคล้องกับค าภาษาฝรั่งเศส “Haute Couture” โดยที่ค าว่า Haute มีควา
หมายว่าอลังการและชั้นน า ส่วน Couture หมายถึง การเย็บปัก ออกแบบตัดเย็บเสื้อผ้า แต่ปัจจุบัน
ค าว่า Haute Couture  นี้น ามาประยุกต์ใช้กับเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าที่หมายถึง งานฝีมืออัน
ประณีต การออกแบบขั้นสูง คัดสรรคแต่อัญมณีชั้นเลิศมาสรรสร้างเป็นเครื่องประดับเท่านั้นจึงจะถูก
เรียกว่า Haute Couture Jewellery ได้ (Margolese, 2020) ส าหรับเรื่องเล่าผ่านความเชี่ยวชาญ 
ความประณีตและงานฝีมือ มีดังนี ้
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ในเว็บไซต์ของบิวตี้เจมส์นั้นจะพบข้อความที่ตอกย้ าเรื่องประสบการณ์ที่สั่งสม “Over 40 
Years Our Experiences”   เพ่ือแสดงให้เห็นถึงประสบการณ์ที่มีมากว่า 40 ปี พร้อมกับอีกหนึ่ง
ข้อความที่ทางแบรนด์ต้องการจะเน้นย้ าในหน้าเพจ Our Company คือประโยคที่ว่า “We Are 
among the Most Advanced Jewellery Manufacturing Plants in Asia.” ห รื อ  “ เร า คื อ
โรงงานผลิตเครื่องประดับอัญมณีที่รุดหน้าที่สุดในเอเชีย” ซึ่งบ่งบอกคุณลักษณะของความเป็นที่สุด
กว่าใครในเรื่องของการผลิต หน้าเพจ Mission ได้กล่าวถึงพันธกิจที่บิวตี้เจมส์ได้ยึดถือปฏิบัติและไม่
เคยเปลี่ยนแปลงเลย คือ “ผลิตภัณฑ์ท่ีสวย คุณภาพสูงและราคาที่แข่งขันได้ในตลาดโลก” อีกทั้งยังได้
เน้นย้ าข้อความที่ว่า “เรายังคงฝึกฝนอย่างต่อเนื่อง ค้นคว้า ทุ่มเทต่อคุณภาพ ซื่อสัตย์และจริงใจ สิ่ง
เหล่านี้จะยังคงท าให้อัญมณีของเราอยู่บนจุดสูงสุด”  นอกเหนือไปจากพันธกิจแล้ว ทางบริษัทยังได้
บอกเล่าถึงฝีมือของพนักงานที่เต็มไปด้วยทักษะและผู้ที่ เปี่ยมไปด้วยพรสวรรค์ (A Wealth of 
Talents) โดยทางบริษัทได้สนับสนุนให้พนักงานได้เข้าร่วมการอบรมและกิจกรรมในระดับประเทศที่
จะช่วยส่งเสริมทักษะและความสามารถ 

 นอกจากเรื่องเล่าที่ปรากฏบนเว็บไซต์แล้ว ทางแบรนด์บิวตี้เจมส์ ได้สั่งสมประสบการณ์มา
มากกว่ากึ่งศตวรรษจากรายการ First Class Thailand ที่ได้ไปสัมภาษณ์ คุณสุริยน ศรีอรทัยกุล 
ทายาทรุ่นที่ 3  ถือเป็นการตอกย้ าความเชี่ยวชาญของทางแบรนด์  

 
“ปีหน้าบิวตี้เจมส์ก็ครบ 55 ปีแล้วนะครับ 55 ขวบ ก็ถือเป็นความภาคภูมิใจ

ตั้งแต่พี่หนึ่งเข้าท างานอยู่ในบรษิัทนี้ 24 ปีที่แลว้” 
    (คุณหนึ่ง สุริยน จากรายการ First Class Thailand,2014) 

 
เช่นเดียวกันกับในหน้าเพจของแบรนด์สยาม เจมส์ เฮอริเทจจะเขียนข้อความ “ความงามที่

สรรสร้างเพ่ือเป็นต านาน” นั้นทางแบรนด์ต้องการสื่อให้เห็นถึงการก่อตั้งของแบรนด์ที่มีกว่า 58 ปี
แล้ว จึงมีความเชี่ยวชาญในการผลิตเครื่องประดับอัญมณีที่มีความงดงามอย่างแท้จริงจนสามารถสร้าง
ต านานแห่งเครื่องประดับอัญมณีได้ นอกจากนี้ในเพจของแบรนด์ยังมีเรื่องราวเกี่ยวกับ “สืบสาน
ต านานหัตศิลป์”   มีการน าเสนอรูปของอัญมณีที่ก าลังจะเจียระไนให้เข้ากับหัวข้อเนื่องจากการ
ผลิตอัญมณีนั้นต้องใช้ฝืมือพร้อมทั้งเป็นศิลปะแขนงหนึ่ง    อีกทั้งยังมีการแสดงข้อความประมาณ
คร่าว ๆ หนึ่งย่อหน้าโดยกล่าวถึง ความเป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่ทางแบรนด์ได้รู้ซึ้งและตระหนักใน
คุณค่าโดยทางแบรนด์มุ่งที่จะอนุรักษ์สืบสาน  
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ส าหรับแบรนด์เจมพีช บายชูชัย ซึ่งคุณชูชัย ชัยฤทธิเลิศ เป็นผู้ก่อตั้งแบรนด์เครื่องเพชรชื่อดัง
ก็ได้สั่งสมประสบการณ์ในเรื่องของอัญมณีเป็นระยะเวลาที่ยาวนานเช่นกัน ตัวอย่างการให้สัมภาษณ์
ในรายการยิ่งศักดิ์ยิ่งแซบ ดังนี้ 

 
“(ประสบการณ์ร้านเพชร) จากตอนเด็ก ๆ จนถึงตอนนี้ก็น่าจะประมาณสามสี่สิบ

ปี (30-40) แล้วนะครับ เพราะอายุสิบกว่าก็เร่ิมเข้าวงการ” 
      (คุณชูชัย จากรายการยิ่งศักดิ์ยิ่งแซ่บ, 2017) 

 
ประโยคที่ว่า “อายุสิบกว่าก็เริ่มเข้าวงการ” แสดงให้เห็นว่า คุณชูชัยได้สั่งสมประสบการณ์

เรื่องของเพชร พลอย อัญมณี หินสีมีค่ามาตั้งแต่อายุสิบกว่าปี จนมาถึงปัจจุบันเป็นเวลากว่าหลายสิบ
ปีแล้วที่คร่ าวอดและเชี่ยวชาญในเรื่องของเครื่องเพชร 

ไม่เพียงแต่ประสบการณ์ที่สั่งสมเท่านั้นที่จะท าให้เป็น “แบรนด์ชั้นน า” ได้ งานฝีมือ และ
ความประณีตในชิ้นงานก็เป็นสิ่งส าคัญ  จากการให้สัมภาษณ์ในรายการ Spirit of Thailand ของคุณ
หนึ่ง สุริยน ศรีอรทัย จะมีการกล่าวถึงการผลิต เวลาในการผลิต การออกแบบ และค าว่างานฝีมือ 
โดยคุณหนึ่ง สุริยน ศรีอรทัยกุล ได้ให้คุณค่าของค าว่า “งานฝีมือ”เป็นอันแรกซึ่งสิ่งนี้เป็นการเพ่ิม
มูลค่าให้ชิ้นงานก้าวไปสู่ความเป็นของชั้นน า ดังนี้ 
 

“อันนี้เป็นมรกต (สร้อยคอ) ก่อนอ่ืนถ้าไม่เป็นสร้อยคอก็จะเป็นพลอยเม็ดร่วง 
ห้าเม็ด เราก็มาท าให้ช่างไทยออกแบบ Design แล้วก็ผลิต ที่ส าคัญ ฝีมือก็คือว่า ในเรื่อง
ของที่เราเห็นง่าย ๆ แบบนี้ แต่มันต้องใช้ประสบการณ์ เพราะว่าเมืองนอกถ้าส่งไปงานข้าง
หลัง (ด้านหลังสร้อย) ไม่เรียบร้อยเขาก็ไม่รับ เพราะว่าสุภาพสตรีต้องใส่อยู่บนคอตลอด 
แล้วก็ในเรื่องของคุณภาพของเพชร น้ าหนักของเพชร แล้วก็การเจียระไนต่าง ๆ เหลี่ยม
ของเพชรก็ต้องคัดให้เหมือนกันเพราะถ้าคัดไม่เหมือนกันออกมาในสร้อยคอเดียวกันก็จะดู
ไม่สวยงาม เซ็ทนี้ ใช้ เวลาท าประมาณสองเดือนครึ่ง เริ่มตั้ งแต่ออกแบบจนเข้าสู่
กระบวนการผลิต อย่างเซ็ทนี้ (สร้อยอีกเซ็ท) แค่คัดพลอยอย่างเดียวก็ใช้เวลาสี่เดือนแล้ว 
แล้วก็ยังมีการออกแบบ จะต้องให้ในเร่ืองของศิลปะแล้วก็พลอยต่าง ๆ ที่จะต้องวางลงไป
ให้ลงตัว......ที่ส าคัญผมจะให้คุณค่ามากที่สุดคืองานฝีมือ งานฝีมือมาอันดับหนึ่ ง เวลาที่
จะต้องท าประสบการณ์ที่ชา่งจะต้องมีในการท าผลงานออกมาชิ้นหนึง่ ผมว่ามันเป็นคุณค่า
ไม่ใช่ว่าทุกประเทศท าได้”       
   (คุณหนึ่ง สุริยน จากรายการ Spirit of Thailand, 2014) 
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เช่นเดียวกับที่คุณชูชัยเองก็มีความสามารถในการออกแบบ   สร้างสรรค์และรังสรรค์ ชิ้นงาน
ได้หลากหลายแบบและรูปทรงจากประสบการณ์และการพัฒนางานอยู่เสมอ     ดังที่กล่าวในการราย
ต่าง ๆ ดังนี้  
 

“คือพี่เป็นคนเวลาออกแบบแล้วสามารถที่จะดัดแปลงได้แล้วเรามีความรู้สึกว่า
ลูกค้าซื้ออะไรเราอย่างนี้ สร้อยคอเส้นหนึ่งอย่างนี้ สามารถแกะออกมาเป็นสร้อยสั้นสร้อย
ยาว แกะมาเป็นสร้อยข้อมือได้ เป็น Choker ได้ ใช้ได้หลายโอกาส ตรงนี้เป็นจุดขายของ
ร้านพี่ ที่ลูกค้าชอบมาก” 

       (คุณชูชัยจาก โชว์แตกฟอง, 2016) 

 
ค าว่า “ดัดแปลง” แสดงให้เห็นถึงว่าคุณชูชัย ชัยฤทธิเลิศมีความเชี่ยวชาญในเรื่องของอัญมณี

เป็นอย่างมากจนสามารถออกแบบและผลิตชิ้นงานชิ้นหนึ่งให้สามารถใช้ได้หลายแบบ นอกจากนี้ยัง
ต้องมีการพัฒนาชิ้นงานให้ทันสมัยและเป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์ดังที่คุณชูชัยได้ให้สัมภาษณ์ใน
รายการห้องข่าวธุรกิจ  

 
“ร้านเพชรเราต้องพัฒนาไม่ย่ าอยู่กับที่ แล้วพี่กล้าพูดได้ว่าแบบของพี่สวย แล้วก็

หลากหลายมาก มองไปปุ๊บจะมี Character ไม่ใช่แหวนวงหนึ่งมองไปที่ไหนที่ไหนก็มี มอง
ไปปุ๊บคนจะเดาได้ว่านี่ของชูชัย พี่อยากให้เป็นอย่างนั้น มองไปปุ๊บมี Character” 

       (คุณชูชัยจาก ห้องข่าวธุรกิจ, 2018) 

 
 นอกจากนี้ในการสรรหาและการใช้วัสดุที่มีคุณภาพสูงเป็นการสื่อสารและแสดงให้เห็นถึง
ความประณีตและความทุ่มเทพลังกายใจในการเลือกสรรส่วนประกอบในการน ามาสร้างสรรค์ชิ้นงาน 
รวมถึงการเป็นผู้มีองค์ความรู้ในเรื่องของสิ่ง ๆ นั้น หรือวัสดุชิ้นงานนั้น ๆ จะสื่อให้เห็นถึงความ
เชี่ยวชาญอย่างแท้จริง  
 

“ (ท าไมต้องมุก South Sea) South Sea จะเป็นอะไรที่เม็ดโต เมื่อก่อนจะเป็น
มุกญี่ปุ่นนะ อะโกย่า อะไรอย่างเงี้ย การเคลือบอะไรพวกเนี้ย มันเป็นมุกเลี้ยงหมด 
ปัจจุบันเนี่ย น้ าอะไร Pollution มันเยอะมาก มันเป็น Disturb ตัวผิวมุก มุกมันเป็นสิ่งที่
มีชีวิตจะท าอย่างไงให้มันอยู่หลุดรอดได้ภายในสามปีห้าปีโดยที่ไม่มีอะไรมากระทบ
กระแทกมันเลยแล้วให้ผิวมันเนียนมันหายากมาก มันก็เลยแพง” 

       (คุณชูชัย จาก Celeb TV, 2015) 



 
 

 
 

149 

 
“อันนี้เป็น Blue Sapphire (แหวน) อันนี้หายากมาก เป็นพลอยสดไม่ได้เผา มัน

จะเป็น Natural ราคามันจะสูงกว่าเยอะ แล้วข้าง ๆ ก็ประดับด้วยเพชร วงนี้ราคาร้อยกว่า 
(ร้อยกว่าล้าน).....อันนี้ (แหวน) เป็นบุศราคัม...บุศน้ าทอง อันนั้นไม่แพงไม่ถึงสิบล้าน แต่
เม็ดนี้หายากเพราะว่ามันสะอาดมาก แล้วก็สวยมาก.....ชุดนี้ (สร้อยคอ ข้อมือ ต่างหู) เป็น 
Multi-colour Sapphire เป็นพลอยสดไม่เผา Multi-colour แบบผสมผสาน แล้วก็เป็น 
Natural Design อันนี้ออกแบบเอง ก็คือเป็นตระกูลไพลินทั้งหมดมันจะมีสีม่วง สีเขียว สี
อะไร แต่เป็นพลอยสดและไม่ได้เผา เป็นพลอยเนื้อแข็ง ไม่ใช่เนื้ออ่อน ถ้าเนื้ออ่อนก็จะเป็น
พวกตระกูล Amethyst, Rubellite อะไรพวกนี้ นี่ไม่ใช่ ที่ร้านจะไม่ได้ขายแนวนี้ ที่ร้านจะ
ขายพลอยเนื้อแข็งหมดเลย ชุดนี้ก็เป็นเพชรสีเหมือนกัน ที่ร้านจะขายเพชรสีเยอะ เพราะ
เพชรขาวก็ทุกร้านมีอยู่แล้ว......เม็ดนี้เป็นมรกตโครลัมเบีย อันนี้ทรง Sugarloaf เป็นกอง
ข้าว เม็ดนี้นูนแล้วก็หนัก..เป็นร้อยกว่ากะรัต ร้อยยี่สิบกว่ากะรัต.... ” 

      (คุณชูชัย จากรายการ Twilight Show, 2014) 

 
ในการท าชิ้นงานแต่ละชิ้นต้องใช้ความละเอียดอ่อนทุกขั้นตอนที่เรียกว่าใส่ใจในรายละเอียด 

มีความตั้งใจและบรรจงท า รวมถึงการที่ต้องใช้ระยะเวลาในการท าจึงจะได้ชิ้นงานที่มีคุณภาพสูง สิ่ง
เหล่านี้เป็นสิ่งที่เรียกว่าความประณีตในชิ้นงาน และความประณีตในชิ้นงานจะท าให้เกิดของชั้นน า 
เช่นเดียวกับท่ีทางแบรนด์ เจม พีช บาย ชูชัย และ สยามเจมส์ เฮอริเทจได้กล่าว 
 

 “แล้วงานของเราค่อนข้างท ายาก Detail รายละเอียดเนี่ยมันเยอะมาก แล้วก็
สินค้ า เราไม่ ว่ าพลอยหรืออะไรอย่ างนี้ เราใช้ของ Premium…..เพชรเนี่ ย เราใช้ 
Collection ดี ถามว่าร้านอ่ืนมีไหมก็มี  เพราะค าว่าเพชรมันก็คือเพชร เหลี่ยมจง
เหลี่ยมเจียอย่างนี้เราใช้เพชรมีใบเซอร์ (ใบรับประกัน) หมด” 

       (ชูชัยจาก รายการห้องข่าวธุรกิจ, 2018) 
 

“....อันนี้ก็มีอัญมณีทั้งเก้าชนิดเลยแต่พิเศษเลยเราจะเจียด้วยเหลี่ยมที่เป็นมาคีส์
ซึ่งก็จะไม่ได้หาง่ายมากนัก รวมถึงการเลือกสีที่มาใส่เนี่ยค่ะต้องคัดเฉดสีเม็ดต่อเม็ดที่มาใส่
ลงไป (ใช้ เวลาท า) ก็  8 เดือนขึ้น  ทั้ ง ดีไซน์  รวมถึงหาอัญมณี  หาพลอย รวมถึง 
Finishing” 

    (คุณปานชนก จิตชินะกุล จาก รายการคุณนายตื่นสาย, 2017) 

  



 
 

 
 

150 

การก้าวขึ้นเป็นแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าได้นั้น ยังต้องอาศัยสิ่งต่าง ๆ มาประกอบ
อาทิเช่น ข้อความ ภาพ หรือภาพเคลื่อนไหวที่แสดงถึงการใช้ช่างระดับชั้นครู มีประสบการณ์ช านาญ
การสูงทั้งศาสตร์และศิลป์ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางจิตใจ และมูลค่าให้ผลงานของแบรนด์ ดังตัวอย่าง
ข้อความและภาพของสยามเจมส์ เฮอริเทจ 

 
“ผู้น าด้านจิวเวลรี่และเครื่องประดับอัญมณีของไทย ร่วมภาคภูมิใจไปกับความ

เป็นเอกในเชิงฝีมือช่างชั้นครูกับศาสตร์แห่งการรังสรรค์พลอยสี ตื่นตากับเรื่องราวที่ร้อย
เรียงและบอกเล่าผ่านเทคนิคสื่อผสมผสานอันหลากหลาย” 
      (สยามเจมส์ เฮอริเทจ, 2016) 

 

 
 

Figure  36 ข้อความที่แสดงถึงอัญมณีไทยระดับช้ันครู 
Source: เว็บไซต์ของแบรนด์ สยามเจมส์ เฮอริเทจ,2563 

(https://www.facebook.com/SiamgemsHeritage/photos/1898509730411398) 
 

 
อนันทาเองได้น าเสนอคอลเลคชั่นที่เป็น High Jewellery ผ่านเว็บไซต์อย่างเป็นทางการ

พร้อมกับมีข้อความเป็นดั่งกุญแจส าคัญว่า “คอลเลคชั่นชิ้นพิเศษ เน้นคุณภาพและความพิเศษของอัญ
มณี ที่ถูกออกแบบมาให้เหนือกาลเวลาสวมใส่ได้จริง ทุกชิ้นถูกใช้เวลาในการรวบรวมสะสม มีเพียง
หนึ่งเดียว” จากข้อความจะมีค าว่า “เน้นคุณภาพ” และ ค าว่า “มีเพียงหนึ่งเดียว” แสดงให้เห็นถึง
การท าชิ้นงานแต่ละชิ้นต้องใช้ความพิถีพิถัน ประณีต มีเอกลักษณ์จึงสามารถเป็นชิ้นงานที่มีหนึ่งเดียว
ได้  อีกทั้ งในแต่ละชิ้น งาน ใน High Jewellery ยั งเขียนสื่ อถึ งความเป็ นช่ างฝีมื อที่ ป ระณี ต 
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ประสบการณ์ การคัดสรรวัสดุ เช่น “รังสรรค์อย่างละเมียดละไม”  “น้ างามกะรัตหายาก” “อ่อนช้อย
อย่างเป็นธรรมชาติ” เป็นต้น 

ยุทธิวิธีในการน าเสนอที่ท าให้เห็นถึงความเป็น “ช่างฝีมือชั้นน าหรือช่างผู้ช านาญการ” นั้นมี
การส่งสารให้เห็นผ่านใช้แบบร่างของการออกแบบ การไปสรรหาและคัดสรรวัสดุ หรือการแสดง
กระบวนการและวิธีการท า การสร้างชิ้นงานให้เห็น ผ่านช่องทางต่าง ๆ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์เพ่ือให้
เข้าถึงและแพร่หลายในโลกปัจจุบันซึ่งการกระท าแบบนี้จะเรียกภาษาอังกฤษว่า “Craftsman” ดั่งที่
แบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยนและ สยามเจมส์ เฮอริเทจได้น าเสนอ  

 

  
 

Figure  37 ศิลปะการออกแบบ 
Source: เว็บไซต์เจมส์ พาวิลเลียน, 2019 (https://gemspavilion.com/th/blogs/the-

outstanding-artistry-of-the-emblem-collection/) 
  
ภาพที่ 37 เป็นภาพที่แสดงให้เห็นถึงกระบวนการท าชิ้นงาน โดยมีการออกแบบและน าแบบที่

ได้นั้นมาสร้างต้นแบบเสมือนจริง ซึ่งทางเว็บไซต์ได้กล่าวถึงว่ามีหลายวิธีด้วยกัน อาทิเช่น การขึ้นต้น
แบบด้วยมือ การท าแม่พิมพ์ การแกะสลักแว็กซ์ด้วยมือ หรือแม้แต่การใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์เข้ามา
ช่วย นอกจากนี้ทางแบรนด์ยังได้กล่าวว่าช่างฝืมือของทางแบรนด์นั้นล้วนเปี่ยมไปด้วยประสบการณ์ มี
ความเชี่ยวชาญ ทุกขั้นตอนจะต้องผ่านช่างผู้ช านาญการ และทุกแผนกเป็นช่างผู้ช านาญงานในด้าน
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับเครื่องประดับอัญมณี 
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Figure  38 คลิปวีดิทัศน์งานฝีมือของแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยน 
Source: ไอจีของแบรดน์เจมส์ พาวิลเลี่ยน, 2019 

(https://www.instagram.com/gemspavilion_official/) 
 

จากคลิปในไอจีด้านบนเป็นการด าเนินเรื่องราวภาพเคลื่อนไหวที่สื่อให้เห็นถึงความเป็น The 
Craftsman กระบวนการในการท าเครื่องประดับอัญมณี โดยทั้งนี้แบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยนได้เขียน
บรรยายภาษาอังกฤษไว้ว่า 

 
“The Craftsmanship 
Gems Pavilion’s creations are crafted with the drive of passion and 
optimism. These are the very important factors that enable us to create 
such lavish and most extraordinary works of art.” 

     (ไอจีของแบรนดเ์จมส์ พาวลิเลีย่น, 2019) 
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หมายถึง หัตถศิลป์-การรังสรรค์ของเจมส์ พาวิลเลี่ยน นั้นเกิดจากช่างฝีมือผู้มีแรงผลักดันด้วย
ใจรักและเบิกบานใจ สิ่งเหล่านี้ถือว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่จะท าให้เราสรรสร้างผลงานศิลปะอันเลิศเลอ
และพิเศษเช่นนี้ 

เช่นเดียวกันกับภาพในเฟซบุ๊กของแบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจได้มีการโพสท์ภาพของอัญมณี
ที่ก าลังได้รับการเจียระไน โดยมีข้อความบรรยายสั้น ๆ ว่า หากอยากรู้วิธีเจียระไนอัญมณีชนิดต่าง ๆ 
ให้เข้ามาชมได้ที่สยามเจมส์ เฮอริเทจ ดังภาพที่ 39 

 

 
 

Figure  39 การเจียระไนอัญมณี 
Source: เฟซบุ๊กของสยามเจมส์ เฮอริเทจ, 2017 

(https://www.facebook.com/SiamgemsHeritage) 
 

ในเว็บไซต์ของแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยน จะปรากฏเรื่องราวที่ว่า History of Gems Pavilion 
หรือ ประวัติของแบรนด์ โดยมีการเกริ่นน าความเป็น เจมส์ พาวิลเลียน ด้วยถ้อยค าที่ว่า “รังสรรค์จิว
เวลลี่ชั้นน าที่มีอัตลักษณ์ และได้รับการยอมรับระดับสากล” นั่นหมายถึงว่าทางแบรนด์ได้สร้างและ
ผลิตเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าที่บ่งบอกความเป็นแบรนด์อีกทั้งยังได้รับการยอมรับระดับสากล    
นอกจากนี้ทางแบรนด์ยังได้กล่าวถึงการใช้ช่างฝีมือชั้นน า การคัดเลือกอัญมณีและหินมีค่าที่มี
คุณภาพสูง  มีการออกแบบที่โดดเด่น   
 จากความจริงในของเรื่องความเชี่ยวชาญ งานฝีมือและความประณีตนั้น     จะเห็นได้ว่าทุก
แบรนด์จะส่งต่อเรื่องราวในเรื่องของอัญมณีว่าเป็นแบรนด์ของไทยชั้นน าที่มีการลงทุนที่สูงในทุก ๆ 
ขั้นตอนไม่ว่าจะเป็นการคัดเลือกวัสดุ การออกแบบ  นักออกแบบ การใช้เครื่องมือและการใช้ช่างฝืมือ
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ที่มีความช านาญ และได้ส่งต่อความเป็นแบรนด์ที่ก้าวสู่ความเป็นสากล เนื่องมีการผสมผสานความ
เป็นวัฒนธรรมไทยกับวัฒนธรรมอื่น ๆ ได้อย่างลงตัวในรูปแบบ  
 

6.2.2 ของชั้นน ากับวิถีชีวิตแบบคนชั้นน า  (Luxury Jewellery and Elite’s Lifestyle) 

เมื่อสิ่งจับใจในโฆษณาของแบรนด์สินค้าชั้นสูประเภท “ความเป็นวิถีชีวิต” ส่งผลต่อการเล่า
เรื่องของแบรนด์และอาจส่งผลมากกว่าการที่แบรนด์ชั้นน าจะมาเล่าเรื่องราวความเป็นมาของตนเอง 
ปัจจุบันจะพบว่า แบรนด์ชั้นน าหลายแบรนด์มีการแข่งขันกันในอัตราสูงมาก   ดังนั้นการใช้สิ่งจับใจ
ประเภทความเป็นวิถีชีวิตเพ่ือพิชิตใจลูกค้า ทั้งนี้เพราะการใช้วิถีชีวิตถือเป็นยุทธวิธีเพ่ือกระตุ้น
ยอดขายให้กับสินค้าประเภทชั้นน าได้เป็นอย่างดี   เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันถวิลหาความเป็นวิถี
ชีวิตของชนชั้นน าจากแบรนด์ที่ประกาศตัวตนว่าเป็นแบรนด์ชั้นน า (Massara, Porcheddu, & 
Melara, 2019)   โดยกลุ่มผู้บริโภคที่ให้ความสนใจในความเป็นวิถีชีวิตของแบรนด์ชั้นน าเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคที่เป็นคนรุ่นใหม่ที่มีสถานะทางการเงินมากพอจนสามารถจับจ่ายซื้อสินค้าจากแบรนด์ชั้นน า
ได้ อีกทั้งการได้เสพรสแห่งวิถีชีวิตของความเป็นคนชั้นน าจากแบรนด์ชั้นน าถือเป็นความท้าทาย เป็น
ประสบการณ์ท่ีต้องลิ้มรสในกลุ่มคนที่มีฐานะ (Salajeghe & Mousavi, 2012)   

เช่นเดียวกันกับแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าทั้ง 5 แบรนด์ของไทยที่ได้ใช้กลยุทธ์ของ
การเล่าเรื่องแห่งความเป็นวิถีชีวิตออกมาให้เห็นในรูปแบบดังนี้ 
 หากเมื่อพิจารณากลับไปดูภาพสไลด์นางแบบชาวต่างชาติทั้ง 5 สไลด์ของแบรนด์บิวตี้ เจมส์ 
จะเห็นได้ว่า ทรงผมของนางแบบมีการถักเปียถึง 3 สไลด์ด้วยกัน ซึ่งเมื่อศึกษาในเรื่องของประวัติของ
การตกแต่งผม (Hairstyles) แล้ว การถักผมเปียถือเป็นสัญลักษณ์แห่งผู้ที่มีฐานะและสถานะในวง
สังคม  (B. Herman, 2013) ด้วยเช่นกัน ปัจจุบันเราจะพบว่าการถักเปียถือเป็นหนึ่งในจัดแต่งทรงผม
ที่ค่อนข้างมีรูปแบบโดยเฉพาะเปียที่ผสมกับการเกล้าผมซึ่งเราอาจพบเห็นได้ตามเหตุการณ์ หรือสถา
การณ์เฉพาะ อีกท้ังยังมีลักษณะของเปียแบบต่าง ๆ เพื่อให้เข้ากับยุคสมัย  
 อีกประการหนึ่งกลุ่มคนชั้นน าจะมีลักษณะของการใช้ชีวิตที่มีรูปแบบคล้ายคลึงกัน เป็นการ
ลอกเลียนแบบและผลิตซ้ าชีวิตของกลุ่มคนชั้นน าโดยการเสพสรรงานศิลป์ในชีวิตประจ าวันและการ
เลือกเครื่องประดับอัญมณีก็เช่นกันที่ยังต้องมีความงามของงานศิลป์อยู่ในชิ้นงาน อีกทั้งเมื่อยุคสมัย
เปลี่ยนไปค าว่า นวัตกรรมใหม่ ๆ ก็เข้ามาท าให้เป็นที่ต้องการของคนกลุ่มนี้ เมื่อกลุ่มคนชั้นน าต้องการ
จึงเป็นที่มาของการสร้างสรรค์ของชั้นน าหรือชั้นน า รวมถึงยุคสมัยท าให้มุมมองของการบริโภค
เปลี่ยนไปของชั้นน าไม่ใช่ของฟุ่มเฟือย เช่นข้อความของคุณหนึ่ง สุริยน แห่งบิวตี้ เจมส์ ดังต่อไปนี้ 
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“....แต่ส าหรับตลาดซึ่งเป็นตลาดบน  (ลูกค้ากลุ่มชนชั้นน าในแต่ละประเทศ)   
จริง ๆ ก็จะคล้ายกันหมด ก็คือ เน้นของสวย ของดี ของตกทอดได้ และของซึ่งเป็น 
Classic หรือไม่ก็จะเน้นเป็นศิลปะซึ่งเป็น Innovative นวัตกรรมใหม่ ๆ ซึ่งไม่มี อย่างเช่น
อันนี้ (สร้อยคอ) ซึ่งก็จะมีชิ้นเดียว อันเดียว คนที่เข้าใจงานก็จะเก็บไว้เป็น Collection”  

     (คุณหนึ่ง สุริยน จาก Spirit of Thailand, 2014) 
   

“ก็ฝากคุณผู้ชมนะครับ ในเร่ืองของอัญมณีแบรนด์ Made in Thailand ของเรา 
บิวตี้ เจมส์ แล้วก็อุตสหกรรมอัญมณีถือว่าน ารายได้ให้กับประเทศของเรามหาศาล ใครว่า
เป็นสินค้าฟุ่มเฟือยนี่เชยนะครับ เพราะว่าเป็นสินค้าที่น าเม็ดเงินเข้าประเทศไทย เป็น
อันดับที่สามแล้วก็มีคนงานถึงสองล้านคน” 

     (คุณหนึ่ง สุริยน จากรายการว้าว แหวน แหวน, 2018) 
 

“..อยากให้คนไทยมองว่า (อัญมณี) ไม่ใช่เป็นเร่ืองมานั่งอวดกันอีกต่อไป เพราะว่า
เราควรจะก้าวข้ามตรงนั้นไปได้แล้ว เพื่อเราจะท าให้อุตสาหกรรมนี้อยู่ในประเทศเราถาวร 
เพราะว่าส่งออกสี่แสนกว่าล้าน..” 

    (คุณหนึ่ง สุริยน จากรายการ First Class Thailand, 2018) 
 

“เรามาลองสร้อยเพชรกันดีกว่า เจ้าสาวสมัยใหม่ก็ต้องใส่ Tiara Less is More 
ใช้ไม่ได้ในยุค 2018 นะครับ ก็ต้องเป็น More is More and More.” 

     (คุณหนึ่ง สุริยน จากรายการตือสนิท ช้อปสนั่น, 2018) 

 
จากข้อความ “ส าหรับตลาดบน..เน้นของสวย ของดี ของตกทอดได้” หมายถึงเครื่องเพชรที่

กลุ่มลูกค้าชั้นน าต้องการต้องสวย มีคุณภาพดีเยี่ยม สามารถเป็นมรดกตกทอดได้ อีกทั้งลักษณะ
ชิ้นงานที่ลูกค้าชั้นน าต้องการยังต้องเป็นของที่ เป็นนวัตกรรมหรือไม่ก็เป็นศิลปะ  อีกทั้ งค าว่า 
“คล้ายกันหมด” ของกลุ่มลูกค้าชั้นน าในแต่ละประเทศนั้น หมายถึง กลุ่มชนชั้นน าไม่ว่าประเทศไหนก็
ตามจะมีกิจกรรมการบริโภคท่ีถูกผลิตออกมาเพ่ือกลุ่มคนอื่นซึ่งไม่ใช่คนชั้นน าได้รับทราบ โดยกิจกรรม
การบริโภคเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของกลุ่มคนชั้นน าถูกสืบทอด เรียนรู้ รวมถึงเลียนแบบกันและ
กันทั้งนี้เพ่ือรักษาความเป็นวัฒนธรรมการบริโภคของชนชั้นน าเอาไว้  นอกจากนี้ยังพบว่าการที่แบ
รนด์สามารถเข้าใจความต้องการของกลุ่มลูกค้าชั้นน าแสดงว่าทางแบรนด์สามารถผูกใจกลุ่มลูกค้าชั้น
น าได้ เมื่อมีกลุ่มลูกค้าชั้นน ามาก ๆ จะยกระดับความเป็นแบรนด์ชั้นน าเช่นเดียวกัน และการที่ลูกค้า
ชั้นน ามาซื้อจะช่วยน าเงินตราเข้าประเทศ เป็นการช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจของไทย อีกทั้ ง
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน านั้นเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นส าหรับคนชั้นน าเช่นเดียวกัน เช่นน ามาเก็บไว้
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เป็นมรดกตกทอด หรือส่งเสริมอัตลักษณ์ของผู้ซื้อหากว่าของสิ่งนั้นมีชิ้นเดียว ขณะที่ค าว่า “More is 
More and More” นั้นจะตรงกับรากศัพท์ความหมายของ Luxury ที่มาจาก Excess ที่แปลว่า 
จ านวนมาก 
 ส าหรับแบรนด์เจม พีช บายชูชัย ได้น าเสนอความเป็นของชั้นน าที่กลุ่มคนชั้นน าสามารถ
น ามาสวมใส่และใช้ได้ในวิถีชีวิตหรือในเหตุการณ์ส าคัญ ๆ ใด ๆ ที่กลุ่มคนชั้นน าต้องการสวมใส่เพ่ือ
แสดงความเป็นสถานะ และวิถีแห่งคนชั้นน า โดยมีการน าเสนอดังนี้ 
 

  
 

Figure  40 ภาพหน้าปกในเฟซบุ๊กของเจมพีช บาย ชูชัย 
Source: เฟซบุ๊กของแบรนด์เจมพีช บาย ชูชัย (เข้าไปชมเดือน ตุลาคม 2563) 

(https://www.facebook.com/GEMPEACEBYCHUCHAI) 
 
ภาพที่ 40 เป็นภาพหน้าปกจากเฟซบุ๊กของแบรนด์เจม พีช บาย ชูชัย ซึ่งนางแบบจะใส่ชุดขน

สัตว์ (Fur) สีด า  การใส่ชุดขนสัตว์นั้นมีประวัติที่ยาวนาน ในช่วงต้นศตวรรษที่ 11 การใส่เสื้อผ้าขน
สัตว์นั้นได้ปรากฏโฉมแห่งสัญลักษณ์ของผู้มีอันจะกินและชนชั้นทางสังคมและความนิยมในการใส่ขน
สัตว์ได้เบ่งบานอย่างมากในช่วงที่เรียกว่ายุควิคตอเรีย  (Furs, 2019) ส าหรับขนสัตว์ปลอมนั้นได้เริ่มมี
การผลิตขึ้นกว่าร้อยปีมาแล้วเนื่องจากมีการรณรงค์เรื่องการใช้ขนสัตว์จริง แต่เริ่มพัฒนาเป็นสิ่งทอ
และผสมลูกฟูกรวมถึงก ามะหยี่เพ่ือจัดจ าหน่ายในตลาดช่วงต้นศตวรรษท่ี 20 (Hines, 2015)  ส าหรับ
ภาพนางแบบไทยที่สวมใส่ชุดขนสัตว์เทียมสไตล์แบบยุโรปพร้อมใส่เครื่องประดับของแบรนด์ที่
ออกแบบท าให้ความรู้สึกที่ว่าเครื่องประดับอัญมณีแบรนด์ของไทยมีความเป็นของชั้นน าที่สามารถ
น ามาสวมใส่ได้ในชีวิตประจ าวันหรืองานต่าง ๆ นอกจากนี้การใช้ของที่คัดสรรมาจากแหล่งที่ดีและหา
ยากจะช่วยท าให้เครื่องประดับอัญมณีดูเป็นของชั้นน าได้เช่นกัน ดังข้อความต่อไปนี้ 
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“เมืองไทยเหรอ ฮิต หมดเลย คนรวยเมืองไทยซื้อทุกอย่างเลย คือคนไทยจะเล่น
ของดี ลูกค้าพี่ส่วนใหญ่จะเล่นของ Premium แล้วก็ร้านพี่ส่วนใหญ่จะเป็นพวก Precious 
Stone  ก็จะเป็น Ruby ทับทิม Yellow Sapphire Blue Sapphire แล้วก็ Diamond”   

       (คุณชูชัย จาก Celeb TV, 2015) 

 
ค าว่า “คนรวยซื้อทุกอย่าง คือคนไทยจะเล่นของดี” แสดงให้เห็นหากเป็นของที่มีคุณภาพดี

แล้วคนรวยจะซื้อหมด อีกทั้งการที่  “ซื้อหมด” ของคนรวยเป็นการแสดงให้เห็นถึงอ านาจแห่ง
ทรัพย์สินที่สามารถจับจ่ายใช้สอยอะไรก็ได้ โดยไม่ต้องมีพันธะ และมีอิสระทางสถานะการเงิน  ในค า
สัมภาษณ์มีการน ามาใช้ โดยดูจากค าว่า “ฮิต” ซึ่งหมายถึงความนิยม เมื่อนิยม จึงสวมใส่หรือ ใช้ หรือ
น าออกมาโชว์ สื่อให้เห็นถึงการอยู่ในชีวิตและวิถีเพ่ือแสดงความเป็นตัวตนให้เป็นที่ประจักษ์ว่าเป็น
กลุ่มบุคคลชั้นน าที่ ใส่ เครื่องประดับชั้นน า นอกจากนี้ค าว่า “ลูกค้าพ่ีจะส่วนใหญ่จะเล่นของ 
Premium”  นั่นแสดงว่า ตัวคุณชูชัยเองได้เข้าไปอยู่ในสถานะของคนชั้นน าด้วยเช่นกัน จึงท าให้มี
กลุ่มลูกค้าท่ีมีสถานะภาพสูง และคนชั้นน าจะดึงดูดคนชั้นน าด้วยกันเข้ามาท ากิจกรรมการบริโภคแบบ
เดียวกัน สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่แบรนด์ชั้นน าก าลังเล่าเรื่องและสื่อสารไปถึงผู้รับสารที่ไม่ใช่แบรนด์ชั้นน า
ให้ทราบ 

ขณะที่หน้าเพจของแบรนด์อนันทามีเรื่องราวเกี่ยวกับ High Jewelry & Masterpieces 
หมายถึงเครื่องประดับอัญมณีที่เป็นคอลเลคชั่นชั้นน า นอกจากจะบอกเล่าชิ้นงานเป็นภาษาอังกฤษทั้ง
หมดแล้ว การน าเสนอภาพยังมีความคมชัดเพ่ือให้เห็นชิ้นงานที่ทางแบรนด์ได้สร้างนั้นเป็นเรื่องจริง 
เห็นน้ างามของเพชรและอัญมณีอ่ืน ๆ ที่น ามาขึ้นรูปและประกอบกัน โดยชิ้นงานที่น ามาจัดแสดงใน
หน้าเพจนั้น มี 8 ชิ้นงานด้วยกัน โดยทั้ ง 8 ชิ้นงานนั้นมีชื่อดังนี้คือ Captivation of Opulence 
หมายถึงความมั่งคั่งที่ตื่นตะลึง , Pinnacle of Perfection หมายถึงความส าเร็จอันสูงสุด , Finest 
Selection หมายถึงการคัดสรรที่ดีที่สุด, A Rare Extraordinaire ความพิเศษที่ไม่เกิดได้บ่อยครั้ง, 
Green Envy หมายถึง เต็มไปด้วยความปรารถนา , From Now to Eternity หมายถึงจากนี้ตราบ
จนนิรันดร์, Luscious Desire หมายถึง ความปรารถนาอันเย้ายวน, และ Refined Sophistication 
หมายถึง ความมากประสบการณ์อันประณีต ซึ่งทั้ง 8 ชิ้นงานและชื่อคอลเลคชั่นมีความสัมพันธ์กันอัน
หมายถึงการเป็นของชั้นน าที่สามารถจับต้องได้เป็นจริงเหมาะกับกลุ่มคนชั้นน า ดังตัวอย่างภาพที ่41 
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Figure  41 ตัวอย่างของ High Jewelry & Masterpieces 
Source: เว็บไชร์อนันทา, 2020 (https://anantajewelry.com/high-jewelry/) 

  
 ภาพที่ 41 เป็นตัวอย่างคอลเลคชั่นที่ชื่อ Captivation of Opulence ซึ่งตัวภาพจากเว็บไซต์
มีความคมชัดบ่งบอกความเป็นจริงไม่ใช่แค่ความฝันหรือจินตนาการ สามารถน ามาใช้ในวิถีชีวิต เพ่ือ
ประดับให้เป็นกลุ่มคนชั้นน าได้   โดยในตัวอย่างภาพเป็นชิ้นงานที่ใช้มรกตน้ างามพร้อมด้วยเพชร 
10.17 กะรัตซึ่งบ่งบอกความเป็นของ   Luxury   รวมถึงทั้งชื่อคอลเลคชั่นที่บ่งบอกถึงความเป็นของ
ชั้นน า   นอกจากทางแบรนด์อนันทายังสื่อให้เห็นถึงบางคอลเลคชั่นยังสามารถสวมใส่เครื่องประดับได้
ในวิถชีีวิตเพ่ือบ่งบองกสถานะหากเมื่อใส่เครื่องประดับของแบรนด์ ดังตัวอย่างภาพต่อไปนี้ 
 

 

 
 

Figure  42 ต่างหูของแบรนด์อนันทา, 2018 
Souce: เฟซบุ๊กของแบรนด์อนันทา (https://www.facebook.com/anantajewelry) 



 
 

 
 

159 

 
จากภาพที่ 42 มีการเขียนบรรยายภาพว่า “มอบประกายอันสดใสในทุก ๆ วันด้วยต่างหู 

Signature ห่วงคู่สุดพิเศษที่ประดับตัวเรือนไวท์โกลด์ 18 K ด้วยเทคนิคการฝังเพชรทรงกลมแบบจิก
ไข่ปลา ต่างหูคู่นี้จะท าให้คุณชวนดึงดูดสายตาได้ทุกครั้งที่สวมใส่” ค าว่าทุก ๆ วันหมายถึงการน ามา
สวมใส่ในวิถีชีวิตซึ่งจ าเพาะแต่กลุ่มคนที่มีชนชั้นหรือมีสถานะทางการเงินที่สูง     ทั้งนี้เนื่องจากทาง
แบรนด์ได้ชูความเป็นของชั้นน าด้วยวิธีการท า วัสดุที่น ามาใช้ซึ่งไม่ได้หาได้ตามท้องตลาดทั่วไป และ
ทางแบรนด์ต้องการให้มีการสวมใส่ได้บ่อยครั้งตามความรู้สึก จึงไม่จ าเป็นต้องใส่เฉพาะโอกาสเท่านั้น  
โดยเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าสามารถสวมใส่ เพ่ือแสดงวิถีชีวิตของคนชั้นน าได้จากข้อความที่ว่า 
“ชวนดึงดูดสายตา”  
 แบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยนก็มีแนวคิดเฉกเช่นเดียวกันในเรื่องของวิถีชีวิตแห่งชนชั้นน าโดย
ใช้อัญมณีของแบรนด์เป็นสิ่งที่ช่วยสื่อสาร ดังภาพที่ 43  
 

 

 
 

Figure  43 เครื่องประดับของเจมส์ พาวิลเลี่ยน 
Source: เฟซบุ๊กของเจมส์ พาวิลเลี่ยน, 2018 

(https://www.facebook.com/GemsPavilion) 
 

เจมส์ พาวิลเลี่ยนได้ชูเครื่องประดับของแบรนด์เป็นการเฉลิมฉลองได้ทุกช่วงชีวิตจากค าที่ว่า 
“ It is time to get back to work and celebrate your life with beautiful jewellery.” ซึ่ ง
ส่วนใหญ่แล้วมนุษย์เราใช้เวลาในการท างาน 1 ใน 3 ของวัน คือ 8 ชั่วโมง การที่ต้องกลับมาจาก
ช่วงเวลาของการลาพักแล้วกลับเข้าสู่ช่วงเวลาท างานเป็นเสมือนกลับมาสู่วิถีชีวิต  ในภาพเป็น
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บรรยากาศเสมือนสถานที่ในต่างประเทศจากสถาปัตตยกรรมแบบยุโรปพร้อมกับแสดงเครื่องประดับ
ของแบรนด์ ผู้ที่จะเดินทางไปพักผ่อนยังต่างประเทศได้นั้นมักจะเป็นผู้ที่มีฐานะทางการเงินที่ค่อนข้าง
สูง และเมื่อกลับมาจากการพักร้อนแล้ว สิ่งที่ยังท าให้ชีวิตดูเสมือนการเฉลิมฉลองได้บ่อย ๆ นั่นคือการ
ใส่เครื่องประดับของแบรนด์ ดังนั้นแบรนด์จึงต้องการน าเสนอว่าเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าสามารถ
เป็นส่วนหนึ่งของช่วงวิถีชีวิตได้ แต่ยังคงส่งผ่านช่วงชีวิตและวิถีแห่งชนชั้นน าด้วยเช่นกัน 
 ส าหรับแบรนด์ เจม พีชบายชูชัย ซึ่ง คุณชูชัย ชัยฤทธิเลิศ ผู้เป็นเจ้าของ เปิดบ้านพร้อมให้
สัมภาษณ์ในรายการ แพรว The Jet Set ถึง การน าอัญมณีซึ่งเป็นวัสดุของแบรนด์มาใช้ในวิถีชีวิต 
ดังเช่น  
 

 “...สมมติว่าเราท าเพชรเนี่ย บางทีเราจะได้ชิ้นของหยกมา เราก็คิดว่าหยกเนี่ยเรา
จะไปท าอะไร จะไปท าแหวนเหวินมันก็ไม่ใช่ มันควรจะเป็นของใช้...นี่ก็เป็นตะเกียบฝัง
เพชร ด้ามเป็นงา อันนี้ก็เป็นช้อนกาแฟ หรือกินไอติม ก็เป็นหยกแล้วก็เป็นเพชรซีกโบราณ
ฝังเพชร ฝังทับทิม เป็นทองค าแท้ ๆ หมดเลย แล้วอันนี้เป็นที่เปิดซองจดหมาย เห็นไหม
มีโลโก้ด้วย โลโก้ชูชัย แล้วอันนี้เป็นที่ห่ันเค้ก ด้ามหยก อันนี้เป็นที่คนแชมเปญ หรือจิ้ม
ผลไม้ อันนี้ก็เป็นที่เกี่ยวมุ้ง ที่เก่ียวมุ้งเตียงจีน อันนี้เป็นกล้องส่องเพชร อันนี้เป็นนาฬิกา ที่
ใส่บุหรี่ อันนี้ เป็นปากกา ฝังเพชร แล้วก็มีทับทิม.......(ตะเกียบ) ใช้จริง ๆ กินซูชิอยู่
ห้องนอน กินมาม่า....อันนี้เป็นจี้ก็ได้ แคะหูก็ได้ ตอนท าเสร็จใหม่ๆ นะ ช่างมาส่งแบบอุ้ย
หมั่นไส้จังเลย” 
   (คุณชูชัย จากรายการแพรว The Jet Set, 2014) 

 
 จากข้อความที่คุณชูชัยให้สัมภาษณ์จะพบว่า ได้มีการน าอัญมณีมาสร้างสรรค์ท าเป็นของใช้ที่
สามารถใช้สอยได้จริง แทนที่จะน าไปท าเป็นเครื่องประดับเฉกเช่นที่ผ่านมา ซึ่งเป็นการใส่ความ
หมายถึงความแตกต่างจากชนชั้นอ่ืนที่ไม่ใช่คนชั้นน าโดยท าให้เห็นว่า เครื่อ งใช้ไม้สอยที่ใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน ซึ่งในมุมของชนชั้นธรรมดา ตะเกียบ ช้อนกาแฟ ที่หั่นเค้ก ควรจะเป็นการบริโภคใน
ลักษณะของอรรถประโยชน์หรือการใช้สอยในแบบทั่วไป แต่ในมุมของชนชั้นสูงนั้นต้องแตกต่างจาก
คนชนชั้นอ่ืน จ าเป็นต้องท าจากวัสดุอันมีค่าเพ่ือท าให้เกิด ‘มูลค่า’ ที่มีส่งต่อ ‘คุณค่าทางใจ’ ที่เป็น
มากกว่าที่มีที่ใช้ในชีวิตประจ าวันทั่วไปของคนทั่วไป กล่าวคือในขณะที่ใช้สอยสิ่งนั้น ๆ ทั้งมูลค่าและ
คุณค่าของตะเกียบฝังเพชร ช้อนกาแฟหยก สะท้อนรสนิยม (Taste) และสร้างความสมฐานะ (Class) 
ของคนที่เป็นเจ้าของร้านเพชรและแบรนด์เครื่องเพชรระดับหมื่นล้าน ที่ต้องแตกต่าง (Disticntion)  
จากคนทั่วไป ค าว่า “ช่างมาส่งแบบอุ้ยหมั่นไส้จัง” ยิ่งเป็นการตอกย้ าให้เห็นว่า เจ้าของแบรนด์
สะท้อนให้เห็นว่า ‘มีความเหนือกว่าต่างกว่า’ เพราะการที่จะหมั่นไส้ใครได้ต้องแสดงว่าคนที่ถูก
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หมั่นไส้มีความเหนือกว่าต่างกว่าคนที่มีอาการหมั่นไส้ ซึ่งก็คือคุณชูชัยเป็นที่ใช้ของบ่งบอกสถานะ
เหนือกว่าต่างกว่า จึงต้องผลิตสร้างสินค้าและกิจกรรมบริโภคให้สมกับที่เป็นชนชั้นน า พร้อมทั้ง
เผยแพร่สื่อสารให้คนทั่วไปได้รับรู้ผ่านช่องทางการสื่อสาร 
 

6.2.3 อัญมณีน าพาอารมณ์และความรู้สึก (Luxury Jewellery Passed on Emotions) 

เครื่องประดับอัญมณีมีบทบาทและมีการเชื่อมความสัมพันธ์กับมนุษย์โดยเชื่อมความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลด้วยกัน หรือเชื่อมความสัมพันธ์ในตัวตน อีกทั้งเครื่องประดับอัญมณีอาจจะเป็นเสมือน
ยานพาหนะในการน าพาข้อความการสื่อสาร โดยที่เครื่องประดับอัญมณีสามารถบรรจุและส่งผ่านสาร
แห่งความรู้สึกไม่ว่าจะเป็นจากความรักไปสู่มิตรภาพ หรือจากความรักภักดีไปสู่ความเศร้าโศกเสียใจ 
ดังนั้นเครื่องประดับอัญมณีจึงถือเป็นสัญลักษณ์ที่ดีในการเป็นตัวแทนของความรู้สึกของมนุษย์ 
(Wallace, 2007; Yanan, 2018) ทั้งนี้แบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าที่ท าการศึกษาได้น าเสนอ
เรื่องราวอารมณ์และความรู้สึกดังนี้ 

 

 
 

Figure  44 ภาพหน้าปกเฟซบุ๊กของแบรนด์อนันทา 
Source: เฟซบุ๊กของแบรนด์อนันทา, 2019 (https://www.facebook.com/anantajewelry) 
 

แบรนด์อนันทา น าเสนอเรื่องราวที่ด าเนินในวีดีโอนั้นเปิดเรื่องด้วยพนักงานถือถาดก ามะหยี่ที่
มีกล่องแหวนเพชรวางอยู่ พร้อมกับมีเสียงเพลงบรรเลงและค าบรรยาย เปิดประโยคด้วยค าถามว่า 
“จ าสัญญารักของเราได้มั้ย” จากนั้นจึงตามด้วยประโยคถัดมาที่ว่า “มันเริ่มต้นที่นี่แหล่ะ ที่อนันทา” 
พร้อมกับที่พนักงานได้เปิดกล่องแหวนเพชรให้ดู โดยลักษณะการถ่ายท านั้นราวกับว่าเปิดให้ผู้ชมได้ชม
แหวนเพชรที่อยู่ด้านในกล่องนั้นด้วยเช่นกัน จากนั้นจึงมีเสียงบรรยายต่ออีกว่า “ที่ที่เราสัญญากันว่า... 
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จะรักและดูแล...มีกันและกันตลอดไป” พร้อมภาพที่ชายหนุ่มบรรจงสวมแหวนให้กับหญิงสาว จากนั้น
คู่รักชายหนุ่มและหญิงที่หัวเราะไปด้วย รวมถึงพนักงานที่ร้านก็พร้อมที่จะหัวเราะไปกับลูกค้าทั้งสอง 
แสดงให้เห็นว่าทางอนันทาพร้อมที่จะมีความสุขไปกับลูกค้าด้วย  เรื่องราวได้ด าเนินต่อโดยที่พนักงาน
ได้มอบถุงอนันทาเป็นการแสดงให้เห็นถึงชายหนุ่มได้ซื้อแหวนเป็นของขวัญให้หญิงสาว แต่ทว่าชาย
หนุ่มยังไม่ทันได้รับถุงก็ถูกหญิงสาวแย่งไปเสียก่อน ซึ่งเสมือนเป็นการหยอกเย้าว่าถึงอย่างไรของขวัญ
นี้ก็ต้องมอบให้เธออยู่ดี พร้อมกับค าบรรยายที่ว่า “ตลอดไปในค าสัญญา ไม่ใช่เรื่องยากหรอก แค่ต้อง
เริ่มจากจุดที่ดีที่สุด…Forever starts at Ananta” พร้อมกับที่คู่รักทั้งสองได้ใช้นิ้วก้อยเกี่ยวกันเป็นค า
สัญญาดั่งโลโก้ของแบรนด์  จากลักษณะการเล่าเรื่องในคลิปวีดีโอนั้นเน้นในเรื่องของค าสัญญาซึ่งเป็น
สัญญารักของคู่รักชายหนุ่มและหญิงสาวที่แต่งตัวด้วยเสื้อผ้าที่ทันสมัยแต่ดูสบาย เรียบแต่ดูค่อนข้าง
หรูโดยเลือกสีชุดของทั้งคู่เป็นโทนขาวและครีม ส าหรับค าที่ใช้บรรยายนั้นเป็นค าที่เรียบง่ายและ
ค่อนข้างไม่เป็นทางการ เช่นใช้ค าว่า “มั้ย” แหล่ะ” และ “หรอก” เพราะต้องการสื่อถึงความสบาย ๆ 
ของไลฟ์สไตล์คนยุคใหม่    นอกจากนี้ตัวแหวนเพชรนอกจากจะสื่อถึงความเป็นของขวัญแล้วยังเป็น
ตัวแทนของค าสัญญาได้อีกด้วย  

 

  

 
 

Figure  45 นางแบบต่างชาติกับอารมณ์ที่แสดงออก 
Source: ไอจีของแบรนด์อนันทา, 2018 (https://www.instagram.com/anantajewelry/) 
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อีกทั้งยังมีการใช้ภาพนางแบบต่างชาติ ที่ก าลังยิ้มสดใสรับกับค าบรรยายภาพที่ว่าการใส่

เครื่องประดับเพชรนั้นจะเป็นการช่วยสร้างมุมมองใหม่ ๆ นั่นหมายถึงเมื่อคุณมีมุมมองที่ใหม่ ๆ จะ
ช่วยให้คุณสดใสและเปล่งประกายสามารถรับมือกับลมร้อน (Summer) ได้อย่างไม่กังวล และภาพ
นางแบบต่างชาติสองคนใส่ชุดว่ายน้ านอนบนสระว่ายน้ าพร้อมกับค าบรรยายว่า เครื่องประดับขอ
งอนันทานั้นจะท าให้ฤดูร้อนเป็นฤดูร้อนที่มีความสุขโดยทั้งสองภาพแสดงให้เห็นว่าแบรนด์สามารถ
มอบความสุขได้ในแต่ละฤดูด้วยเครื่องประดับจากเพชร และภาพที่สามด้วยข้อความที่ว่า แหวน 
Promise Ring น าพามาซึ่งความสุขและเป็นความสุขที่จะเกิดได้ทุก ๆ วัน 
 

  

  

 
Figure  46 ภาพและวีดีโอในไอจีของแบรนด์อนันทา 

Source: ไอจีของแบรนด์อนันทา, 2019 (https://www.instagram.com/anantajewelry/) 
 
ภาพแรกเป็นภาพของการกุมมือของชายหนุ่มและหญิงสาวที่ต่างก็สวมแหวนที่นิ้วนางทั้งคู่

แสดงให้เห็นถึงความเป็นคู่รัก คู่แต่งงาน พร้อมกับค าบรรยายที่บอกกล่าว่า แหวนคู่นี้เป็น “Signature 
Series 1”ถือเป็นคอลเลคชั่นแห่งการน าความสุขมาให้ ภาพถัดมาเป็นภาพจากคอลเลคชั่น “Ananta 
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Forever Love” เป็นสร้อยและต่างหูรูปหัวใจบนกล่องสีชมพู โดยมีการเขียนว่า “สื่อความหมายสุด
กินใจ รับรองว่าหัวใจเธอต้องเป็นของคุณ” โดยคอลเลคชั่นนี้จัดท าขึ้นในเดือนกุมภาพันธ์ซึ่งเป็นเดือน
แห่งความรัก โดยภาพสื่อให้เห็นว่าการให้ของขวัญเป็นรูปหัวใจสื่อความหมายและเป็นสัญลักษณ์แห่ง
ความรัก   ผู้รับต้องดีใจจนต้องมอบหัวใจและความรักกลับไปหาผู้ให้    ส าหรับคลิปวีดีโอในไอจีของ
แบรนด์ส่วนใหญ่นั้นก็จะเน้นที่ความเป็นคู่รัก คู่แต่งงาน จะเป็นภาพเคลื่อนไหวของคู่รักก าลังเกาะกุม
จับมือ เกาะเกี่ยวโอบกอดกันเพ่ือสื่อให้เห็นถึงความรักและแบรนด์อนันทาเป็นเสมือนสัญลักษณ์ของ
คู่รักหนุ่มสาวและค าสัญญารัก รวมถึงเป็นรักอันนิรันทร์ นอกจากนี้ยังมีข้อความจากบทสัมภาษณ์ของ
คุณพลอย ภัทรากรเกี่ยวกับตัวของชิ้นงานที่เป็นคอลเลคชั่น Promise ซึ่งทางร้านจะมีการออกแบบ
เฉพาะที่เรียกว่า Gimmick ของทางแบรนด์ที่ยังสื่อถงึค าสัญญาดังนี้    

 
“ทุกคนก็จะสงสัยใช่ไหมคะ ท าไมทางร้านเนี่ย มีดีไซน์ Gimmick เล็ก ๆ ไว้ตรงนี้ในคอล
เลคชั่น promise เพราะว่าตรงเนี้ย มันใกล้กับหัวใจใช่ไหม หัวใจของเราก็เหมือนจะสัญญา
กับตัวเองว่า สิ่งที่เราอยากให้ส าเร็จ ที่เราตั้งใจไว้เนี่ย เราก็จะท าให้ส าเร็จ ทุกครั้งที่เรา
มองเห็นตรงเนี้ย เราก็จะอุ้ย ฉันจะท าให้มันเป็นจริง”  

   (คุณพลอย ภัทรกร จาก Ployptk X Promise Collection, 2019) 

 
นอกจากนี้ยังมีเรื่องเล่าและเกร็ดความรู้เกี่ยวกับประวัติของการใส่แหวนที่นิ้วนางข้างซ้ายซึ่ง

เป็นตัวแทนของการหมั้นหมายและการแต่งงาน  
 

“ (ท าไมต้องใส่แหวนนิ้วนาง) เพราะว่ากรีกโบราณเขาเชื่อว่าเส้นเลือดจากนิ้วนางด้านซ้าย
มันวิ่งตรงเข้าสู่หัวใจ ฉะนั้นเวลาเราสวมแหวนนิ้วนางปุ๊บเนี่ย มันก็เหมือนกับผูกหัวใจกัน” 

     (อนันทา จาก Boomtharis รีวิวแหวนเพชร, 2019)   

 
ในขณะที่ทางแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยน ได้ก าหนดปรัชญาขององค์กร ซึ่งเกี่ยวข้องกับอารมณ์

และความรู้สึก คือ “The Universal Language of Life Celebrations” โดยทางแบรนด์ได้อธิบาย
ไว้ว่า เครื่องประดับอัญมณีของทางแบรนด์มีความสวยงามที่ทุกคนสามารถมองเห็นได้ ความงามนั้น
เป็นภาษาสากลซึ่งไม่ว่าชนชาติใดหรือภาษาใดก็ตามจะต้องเห็นหรือมองเห็นความงามไปในทิศทาง
เดียวกัน ดังนั้นเครื่องประดับอัญมณีของทางแบรนด์นั้นท าให้ทุกคนความสุขจนสามารถเฉลิมฉลอง
ความสุขนั้นได้ทุกวัน ไม่จ าเป็นต้องรอวันหรือโอกาสพิเศษ เพราะทุกวันสามารถเป็นวันที่พิเศษได้ และ
เครื่องประดับของแบรนด์สะท้อนตัวตนของทุกคนได้เป็นอย่างดี 
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Figure  47 คุณเจนนี่ กับ Pre-wedding จาก แบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยน 
Source: ไอจีของแบรดน์เจมส์ พาวิลเลี่ยน, 2018 

(https://www.instagram.com/gemspavilion_official/) 
 

และเมื่อส ารวจที่ไอจีจะพบว่าภาพที่น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความรักของลูกค้าซึ่งเป็นดารา
สาวคนดังกับการลองสวมเครื่องประดับของแบรนด์ก่อนงานแต่งงาน พร้อมกับข้อความที่ว่า  

“A beautiful bride to be Khun. Janie @janienineeleven have a great time with 
our exquisite jewellery while shooting her pre-wedding photos. 1 More day to go! To 
celebrate their love...”  

เจ้าสาวแสนสวย คุณเจนี่ ผู้มีมีช่วงเวลาอันสุดแสนยอดเยี่ยมกับเครื่องประดับอันเปี่ยมล้นด้วย
ความวิจิตร ขณะบรรจงถ่ายภาพ Pre-wedding. เหลืออีกหนึ่งวันพร้อมก้าวไปถึงจุดหมาย ร่วมเฉลิม
ฉลองให้กับความรักของพวกเขาทั้งคู่กัน ซึ่งสื่อให้เห็นว่า แหวน เป็นสัญลักษณ์ของความรัก และร่วม
เฉลิมความรักด้วยเครื่องประดับอัญมณี 
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Figure  48 บทความแหวนแต่งงาน 
Source: เว็บไซต์เจมส์ พาวิลเลียน, 2019 (https://gemspavilion.com/th/) 
 
นอกจากนี้ในหน้าโฮมเพจแรกยังน าเสนอบทความที่เรียกว่า Blog อาทิเช่น “แหวนเพชร

แต่งงาน” โดยบอกกล่าวว่าแหวนเพชรแต่งงานนั้นเป็นสิ่งที่ช่วยสะท้อนถึงความสมบูรณ์แบบสู่เส้นทาง
รักของคู่รัก อีกทั้งแหวนแต่งงานยังเป็นสัญลักษณ์ที่สื่อถึงความรักอันเป็นนิรันดร์ เป็นการเฉลิมฉลอง
โอกาสที่ พิ เศษ โดยมีการกล่าวถึงคอลเลคชั่น  “Gems Pavilion Wedding” พร้อมทั้ งมีการ
ยกตัวอย่างรูปทรงของเพชรว่ารูปทรงของเพชรนั้นสามารถสื่อความหมายได้เช่น ทรงอัชเชอร์  (เป็น
เพชรทรงเหลี่ยม Emerald เฉพาะเหลี่ยมจัตุรัสเท่านั้น จะไม่ใช่ทรงเหลี่ยมผืนผ้า)  หมายถึงความ
พิถีพิถัน ความเอาใจใส่ เป็นต้น   
 

 
 

Figure  49 ภาพนางแบบก าลังหัวเราะของแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยน 
Source: ไอจีของแบรดน์เจมส์ พาวิลเลี่ยน, 2019 

(https://www.instagram.com/gemspavilion_official/) 
 

https://gemspavilion.com/th/
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ทางแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยนยังมีการน าเสนอภาพนางแบบที่ใส่ชุดขาว ถือดอกกุหลาบสีขาว
ใส่ข้อมือ แหวนและต่างหู ก าลังหัวเราะ โดยที่ภาพจะจัดโทนฟุ้งไม่ความคมชัดเท่าที่ควรให้ความรู้สึก
ชวนฝัน พร้อมกับข้อความภาษาอังกฤษที่ว่า 

  
“ All you need is love. But a little flower and diamond now and then 
doesn’t get hurt. Find your prefect gift for this Valentine’s day at Gems 
Pavilion”  

           (Gems Pavilion, 2019) 

 
หมายถึง ทั้งหมดที่คุณต้องการนั้นคือรัก แต่ทว่าการได้รับดอกไม้เพียงดอกเล็ก ๆ และเพชร

ในเวลานี้ก็จะไม่ท าให้เสียใจ มองหาของขวัญอันสมบูรณ์แบบส าหรับวันวาเลนไทน์ได้ที่เจมส์ พาวิล
เลี่ยน เป็นการสื่อความหมายของการให้ของขวัญในวันแห่งความรักนั้นจะท าให้มีความสุขโดยเฉพาะ
เพชรจะเป็นของขวัญที่แสดงสัญลักษณ์ถึงความรักได้เป็นอย่างดี  หลายต่อหลายครั้งที่มนุษย์เรามี
พฤติกรรมการบริโภคที่ลอกเลียนแบบซึ่งกันและกันรวมถึงมีการผลิตซ้ าพฤติกรรมแห่งการบริโภคนั้น 
อีกทั้งเราจะพบว่ามนุษย์เราไม่ได้จะซื้อสินค้าเพียงเพราะว่ามีความจ าเป็นต้องใช้แค่เพียงอย่างเดียว   
หากแต่มนุษย์เรากลับสามารถที่เสพสินค้าเพราะเพียงเพ่ือสนองต่ออารมณ์ ความบันเทิง อาจเพ่ิมเติม
ด้วยความฝันในการเสพสินค้านั้น   โดยเฉพาะหากสินค้านั้นเป็นของชั้นน าหรือของชั้นน า นอกจากนี้
ผู้บริโภคจะพยายามสรรหาพฤติกรรมที่ถูกต้องแห่งการบริโภคซึ่งเหตุปัจจัยที่ส าคัญคือเมื่อได้มีการ
บริโภคของที่มีคุณภาพสูง และของคุณภาพสูงก็ถือเป็นส่วนหนึ่ งของของชั้นน าด้วยเช่นกัน 
(Salajeghe & Mousavi, 2012)  

 

6.2.4 อัญมณีน าพาความฝันและจินตนาการ (Luxury Jewellery to Dreams and Imagines) 

เครื่องประดับอัญมณีแบรนด์ชั้นน ามักจะมีคุณสมบัติที่ท าให้ผู้คนเฝ้าฝันถึง  ใฝ่ฝันถึงและ
จินตนาการที่จะได้มาครอบครอง ทั้งนี้ของที่เป็น Luxury จะมีคุณสมบัติที่สัมพันธ์กับ “ความใฝ่ฝัน” 
และผู้คนจะเติมเต็มความฝันด้วยการได้ใส่หรือได้ครอบครองของ Luxury แม้จะต้องเก็บเงินหลายปีก็
ตาม  (Heine, 2012) ในการน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความฝันและจินตนาการ ทางแบรนด์ได้มีการ
สื่อสารออกมาในรูปแบบที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นภาพถ่าย ภาพเคลื่อนไหว การใช้สัญลักษณ์ การ
จัดงาน (Event) ที่มีธีมต่าง ๆ  ดังนี้ 
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Figure  50 ภาพบ่าวสาวจากบทความแหวนแต่งงาน 
Source: เว็บไซต์เจมส์ พาวิลเลียน, 2019 (https://gemspavilion.com/th/) 

 

ความฝันและจินตนาการจากการแต่งงาน  การแต่งงานเป็นความฝันของหลาย ๆ คู่รัก ที่จะ
จัดให้มีพิธี การสวมขุด และสิ่งที่จะท าให้ความฝันแห่งการแต่งงานนั้นดูสวยหรู นั่นคือการได้สวมใส่
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน า  ส าหรับแบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยนได้น าเสนอภาพนางแบบและนายแบบ
แต่งกายคล้ายชุดแต่งงาน และสวมใส่เครื่องประดับอัญมณี เพ่ือเป็นภาพภาพประกอบให้กับบทความ
แหวนแต่งงานนั้น  โดยสามารถสังเกตเห็นได้ว่าลักษณะของภาพนั้นไม่มีความคมชัดเท่าที่ควรเพ่ือให้ดู
เหมือนอยู่ในห้วงความฝันและจินตนาการ 
 

 
 

Figure  51 ตัวอย่างคอลเลคชั่นของเจมส์ พาวิลเลี่ยน 
Source: เว็บไซต์เจมส์ พาวิลเลียน, 2019  

(https://gemspavilion.com/collections/the-emblem/) 
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Figure  52 ชิ้นงานในหน้า Collection ของ บิวตี้ เจมส์ 
Source: เว็บไซต์บิวตี้ เจมส์, 2018 (http://www.beautygems.com/search-

collections/ring&col_categoryID=1) 
 

นอกจากนี้ยังมีการน าเสนอชิ้นงานของแต่ละแบรนด์อย่างเช่น เจมส์ พาวิลเลี่ยน และบิวตี้ 
เจมส์ด้วยภาพที่มีลักษณะไม่คมชัด (ภาพที่ 51 และ 52) อยู่บนพ้ืนสีขาว ลักษณะลอยและฟุ้ง ท าให้มี
ความรู้สึกเหมือนอยู่ในห้วงความฝันและจินตนาการ ทั้งนี้เพ่ือสื่อให้เห็นว่าชิ้นงานของแบรนด์นั้นน่า
ใฝ่ฝันถึง กระตุ้นอารมณ์ปรารถนาแก่ผู้พบเห็นให้มีความต้องการครอบครอง 

 

  
 

Figure  53 ภาพโปรไฟล์และภาพหน้าปกในเฟซบุ๊กของบิวตี้เจมส์ 
Source: เฟซบุ๊กของแบรนด์บิวตี้เจมส์, (uploaded 2016-2020) 

(https://www.facebook.com/Beauty-Gems-131607960242825) 
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การเล่าเรื่องในแพลตฟอร์มอ่ืน อาทิ เฟซบุ๊กของแบรนด์ บิวตี้ เจมส์ จะพบว่าภาพหน้าปก

ของเฟชบุ๊กแบรนด์บิวตี้ เจมส์ ได้จัดท าเป็นรูปโบว์สีขาวซึ่งการใช้โบว์จะเป็นสัญลักษณ์ที่สื่อความ
หมายถึงความตระหนักรู้และการสนับสนุน (Ontology, 2014) เมื่อสังเกตที่ตัวโบว์จะมีลักษณะของ
การจัดวางคล้าย ๆ กับสัญลักษณ์ “อนันต์ หรืออินฟินนิตี้” ซึ่งหมายถึงความไม่มีที่สิ้นสุด ขณะที่
ภาพถ่ายนั้นมีความไม่คมชัดเท่าไรนัก มีการสาดแสงเพ่ือให้เกิดความสว่างเป็นอย่างมากจึงให้
ความรู้สึกเหมือนอยู่ในห้วงของความฝัน โบว์ที่อยู่ในห้วงของความฝันหรือการที่ฝันเห็นโบว์นั้นจะสื่อ
ความหมายถึง รางวัล ของมีค่า และความส าเร็จ (DreamEncyclopedia, 2020)   ดังนั้นภาพทั้งหมด
พร้อมกับข้อความจึงสื่อความหมายถึง รางวัลและความส าเร็จที่ไม่มีที่สิ้นสุดสมกับประสบการณ์ที่ทาง
บริษัทได้สั่งสมมากว่าสี่สิบปีและจะสั่งสมความส าเร็จไปไม่สิ้นสุด     

นอกจากนี้ยังพบว่า หลายแบรนด์มีการจัดงานเพ่ือแสดงชิ้นงานและผลิตภัณฑ์ที่มีธีม 
(Theme) ให้เกิดการจินตนาการ ความฝัน เป็นแนวแฟนตาซี ซึ่งอาจไม่ได้สัมผัสจากชีวิตจริง ดัง
ตัวอย่างต่อไปนี้ 

ทางแบรนด์บิวตี้เจมส์ได้จัดงานที่มีเรื่องราวเกี่ยวกับจินตนาการ เทพนิยาย ความฝันท าให้
ผู้คนรู้สึกสนุก ตื่นตาตื่นใจ เป็นความรื่นเริงอย่างหนึ่งซึ่งความเป็นแบรนด์ได้น า เสนอดังข้อความ
ดังต่อไปนี้ 

 
“วันนี้เราก็เชิญแขกผู้มีเกียรติมาเมืองแห่งอัญมณี มาช่วงเวลาที่เป็นช่วงเวลาแห่ง

หิมะตกพอดี เมืองนี้เป็นเมืองซึ่งมีความสามัคคี มีความรักกัน แล้วก็จัดงานเฉลิมฉลองปีละ
หนึ่งครั้ง เพื่อที่จะให้ทุกคนได้มาพบปะสังสรรค์กัน ก็จะเป็นธีมงานของค่ าคืนในวันนี้ 
ไฮไลท์ในวันนี้เราก็มีเจ้าหญิงจากเมืองเมืองหนึ่งซึ่งเป็นเจ้าหญิงที่แสนสวย ซึ่งจริงๆ แล้วทุก
คนสวยหล่อหมด เราก็ได้คุณอั้มพัชราภามาใส่เซ็ทไฮไลท์ในวันนี้”  

     (คุณหนึ่ง สุริยน จากรายการ ว้าว แหวน แหวน, 2018) 
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Figure  54 ภาพและคลิปวีดีโอในไอจีที่มีการจัดงานของแบรนด์บิวตี้เจมส์ 
Source: บัญชีที่ติดแฮชแท็กของแบรนด์, 2019 

(https://www.instagram.com/explore/tags/beautygems/) 
 
ในไอจีของแบรนด์บิวตี้ เจมส์ นั้น ภาพแรกเป็นภาพของคุณแอฟ ทักษอร ภักดิ์สุขเจริญ 

แต่งตัวด้วยชุดราตรีสีด าพร้อมใส่เครื่องทรงศรีษะที่รังสรรค์คล้ายรูปใบไม้หลายๆ ใบพร้อมประดับด้วย
เพชรและตกแต่งตรงกลางของเครื่องทรงศรีษะด้วยมรกตขนาดใหญ่ โดยคุณแอฟนั้นได้ถ่ายภาพคู่กับ
คุณต่อ ธนภพ ลีรัตนขจร ที่ใส่ชุดสูทสากลแบบทันสมัย พร้อมทั้งติดเข็มกลัดที่เป็นรูปช่อดอกไม้และ
ประดับด้วยอัญมณีต่าง ๆ  โดยไอจีที่โพสท์นั้นเป็นของคุณแอฟเอง พร้อมทั้งเขียนค าบรรยายสั้น ๆ 
เป็นภาษาอังกฤษเพียงหนึ่งประโยคว่า  

 
“The other night with @thanapob_lee for Beauty Gems” 

(aff_takaorn, 2019) 
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 ซึ่งหมายถึง อีกหนึ่งคืนกับต่อ ธนภพ ในงานของบิวตี้ เจมส์ พร้อมทั้ง ติดชื่อผู้ถ่ายภาพและ
ติดแฮชแท็กให้กับบิวตี้เจมส์ ภาพถัดมาเป็นภาพของ คุณแหวนแหวน ปวริศา เพ็ญชาติ แต่งตัวด้วย
ชุดลูกไม้สีแดงที่ปักเลื่อมที่คล้ายของมหารานีแห่งอาณาจักรออตโตมันพร้อมทั้งใส่มงกุฎรวมถึง
เครื่องประดับที่เป็นศิลปะของอาณาจักรออตโตมันโดยเป็นชุดเครื่องประดับที่ประดับด้วยเพชรและ
ทับทิมเกือบร้อยกะรัต ส าหรับไอจีที่โพสท์นั้นเป็นไอจีของคุณแหวนแหวนที่ติดแฮชแท็กถึงแบรนด์
พร้อมทั้งเขียนบรรยายภาพประโยคแรกเป็นภาษาอังกฤษที่ว่า 

 
“The Sultana of Ottoman Empire…First dress of the night (พ ร้อม อิ โมจิ รูป

หัวใจ)” 
       (whanpavarisa, 2019) 

 
 หมายถึง  “มหารานีแห่งอาณาออตโตมัน ชุดแรกของคืน” และประโยคภาษาไทยที่บรรยาย

คร่าว ๆ ถึงชุดและเครื่องประดับที่สวมใส่ ดังที่ได้กล่าวไปแล้วในข้างต้น  อีกทั้ งยังเขียนขอบคุณที่มา
ของชุดและช่างแต่งหน้าท าผม  ภาพที่สามเป็นภาพของคุณแอน ทองประสม จากไอจีของคุณแอนเอง
ที่ใส่เครื่องประดับเพชรที่ศรีษะและสร้อยคอเพชร ซึ่งคุณแอนได้เขียนค าบรรยายภาพภาพเพียงหนึ่ง
ประโยคถึงธีมของงานและชุดที่สวมใส่ว่า “ธีมมหารานี” 

 
 

 
 

Figure  55 ภาพที่โพสท์ในเฟซบุ๊กของแบรนด์เจมพีช บายชูชัย 
Source: เฟซบุ๊กของแบรนด์เจมพีช บาย ชูชัย, 2018 

(https://www.facebook.com/GEMPEACEBYCHUCHAI) 
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เช่นเดียวกับแบรนด์ เจม พีช บายชูชัย ที่ได้มีการจัดงานธีมงานต่าง  ๆ จากภาพที่ 55  คุณชู
ชัยใส่ชุดไทยโบราณ เนื่องจากภาพนั้นแสดงแค่ครึ่งตัว แต่สามารถสังเกตได้ว่าท่อนล่างเป็นโจงกระเบน 
ส าหรับการแต่งชุดไทยนั้นได้จัดงานที่มาในแนวคิดย้อนยุค “บุพเพสันนิวาส”  อีกทั้ งยังใส่
เครื่องประดับที่เป็นไทยโบราณ อันได้แก่ ทับทรวง สายสังวาลและเข็มขัด แต่มือทั้งสองประคองมงกุฎ
แบบยุโรปที่เรียกว่า Tiara ซึ่ง ค าว่า “บุพเพสันนิวาส”เป็นหนึ่งในละครพีเรียดย้อนยุคที่ท าเรตติ้งที่
สูงสุดในประวัติศาสตร์แห่งละครยุคดิจิทัล อีกทั้งยังเกิดกระแสบุพเพสันนิวาสกันทั่วประเทศ การที่
ทางแบรนด์จัดธีมงานนี้เสมือนเป็นการจินตนาการให้ตนเองได้ย้อนยุคเข้าไปสู่ยุคกรุงศรีอยุธยา 
นอกจากนี้การถือมงกุฎ สะท้อนให้เห็นจินตนาการแห่งชิ้นงานด้วยเช่นกัน 
 

  

  
 

Figure  56 ภาพในไอจีที่ของแบรนด์เจมพีช  
Source:  ไอจีของแบรนด์เจมพีช, 2019 

(https://www.instagram.com/gempeacebychuchai/) 
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จากภาพ 56 ด้านบนในไอจีนั้นจะพบว่า ทั้งสี่ภาพเป็นภาพจากการจัดงาน “Gem of 
Thrones” ซึ่งชื่อของงานเป็นการประยุกต์มาจากชื่อของภาพยนตร์ชุดทางโทรทัศน์แนวแฟนตาซีที่ชื่อ 
“Game of Thrones” หรือมีชื่อไทยว่า “มหาศึกชิงบัลลังก์” จากช่อง HBO ซึ่งเชื่อมโยงกับศึกชิง
บัลลังก์ของขุนนางตระกูลต่าง ๆ  รวมถึงทายาทของกษัตริย์ที่กลับมาชิงบัลลังก์  ส าหรับในงานที่จัด
ของเจมพีช บายชูชัย นั้นได้ใช้ชื่อและธีมงานที่แต่งเป็นแนวแฟนตาซีผสมกับความเป็นชนชั้นน าแบบ
ในภาพยนตร์ชุด 
 

6.2.5 เรื่องเล่าในการสร้างตัวตนให้เป็นคนดัง (Self -construction of Celebrity) 

การว่าจ้างคนดังที่เหมาะสมเพ่ือช่วยกระตุ้นยอดขายหรือเพ่ิมยอดขายมีความส าคัญ แต่ก็เป็น
เรื่องที่ยากที่เราจะรู้ได้ว่าคนดังที่เราจ้างนั้นเหมาะสมหรือไม่ เนื่องจากคนดังนั้นต้องเข้ากับรูปลักษณ์
และภาพลักษณ์ของแบรนด์ อีกทั้งคนดังนั้นจะต้องมีความน่าเชื่อถือเพ่ือท าให้แบรนด์เป็นที่เชื่อถือ 
( Maria Teresa Cuomo, Pantea Foroudi, Debora Tortora, Shahzeb Hussain and T.C. 
Melewar, 2019) ดังนั้น แบรนด์บิวตี้ เจมส์ จึงมีแนวคิดในการสร้างตัวตนของเจ้าของแบรนด์ให้เป็น
คนดัง เพราะการเป็นคนดังจึงเป็นที่น่าเชื่อถือ ดังนี้ 

คุณหนึ่ง สุริยน ศรีอรทัยกุล มีแนวคิดที่ว่า ความเป็นคนดัง (Celebrity) ในระดับชนชั้นน า 
(Elite) นั้นมีส่วนช่วยให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในแวดวงชั้นน าด้วย นอกจากนี้ยังมีการสร้างตัวตนผ่านสื่อ
จนได้รับฉายาคือ “หนึ่งซุปตา” และการที่คุณหนึ่ง สุริยน ได้เข้ามาสู่แวดวงบันเทิงไม่ว่าจะถ่ายปก
นิตยสาร ลงหน้าปกนิตยสาร ท ารายการโทรทัศน์ เนื่องจาก “ความอยากดัง” โดยคุณหนึ่งได้กล่าวว่า  

 
“ผมคิดว่าถ้าดังแล้ว ผมเป็นคนที่สามารพูดโน้มน้าวได้ ดังแล้วคนเชื่อเรา ดังแล้วคน

ฟังเราว่าอุตสาหกรรมอัญมณีมันไปถึงไหนแล้ว ดังแล้วคนเชื่อถือ อยากดังมาก ๆ ถ้างั้นอยาก
ดังให้สุดเลย ก็จะได้รับฟังในสิ่งที่เราประสบการณ์มา เป็นประสบการณ์ที่เราคิดว่าดี....และ
โดยส่วนตัวถามว่าชอบไหมเราก็ชอบ ชอบในวงการบันเทิงมันเป็นความฝันของเด็ก ๆ คนหนึ่ง
เราก็สนุก ผมว่าท าแบบนี้แล้วเพลิน และที่ส าคัญก็ถ้าสร้างภาพแล้วดี สร้าง หรือไม่สร้างก็ได้ 
หรือก็เขียนลงไปเลย เขียนภาพเอง” 
      (คุณหนึ่ง สุริยน จาก Celeb TV,2014) 

 
โดยเป้าประสงค์ของความเป็นคนดังของ คุณหนึ่ง สุริยน  นั้นเพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือ เมื่อ

เกิดความน่าเชื่อถือ ผู้คนจะหันมาฟัง มาสนใจ ในข้อมูลที่จะน าเสนอ  ส าหรับแบรนด์ เจม พีช บายชู
ชัย นั้นก็ได้มีการเช้าสู่วงการ ออกรายการต่าง ๆ ออกสื่อต่าง ๆ จนเป็นที่รู้จัก เรียกได้ว่าเป็นอีกหนึ่ง
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คนดังของวงการเครื่องประดับอัญมณี โดยเมื่อพิจารณาจากการสัมภาษณ์จะพบว่ามีค าที่อ้างถึง
เจ้าของแบรนด์ว่าเป็นคนมีชื่อเสียง ดังนี้ 

 
“…เราเป็นคนชอบท าพวกนี้ (ของสะสมที่ท ามาจากเพชรพลอยหินมีค่า) ตอนนัน้

ยังไม่เข้าวงการหรืออะไร ไม่ใช่วา่เราดังแล้วเรามาท า ไม่ใช่ เรารกัพวกนี้เป็นชีวติจิตใจอยู่
แล้ว” 

     (คุณชูชัย จากรายการแพรว The Jet Set, 2014) 

 
 ข้อความด้านบนจะเห็นได้ว่า มีการพูดถึงของสะสม และความชื่นขอบ แต่ทว่าก็มีค ากล่าว
ที่ว่า “ไม่ใช่ว่าเราดังแล้วเรามาท า” แสดงให้เห็นถึงความเป็นคนดังปัจจุบัน คุณชูชัย ผู้เป็นเจ้าของแบ
รนด์มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักของคนทั่วไป หรือเรียกง่าย ๆ ว่า ตอนนี้เป็นคนดัง หรือ celebrity คนหนึ่ง
ของแวดวงสังคม   
   
 นอกจากการที่ตัวเจ้าของแบรนด์จะเป็นผู้ไปออกสื่อด้วยตัวเองแล้ว แบรนด์ยังสามารถสร้าง
ตนเองให้ดังโดยการปรากฏตัวในละครโทรทัศน์ รวมถึงการเป็นผู้สนับสนุน หรือ Sponsor ให้กับการ
ประกวดนางงามเวทีที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของแวดวงสังคมดังเช่น แบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจที่เป็น
ผู้สนับสนุนการประกวด Miss Thailand World โดยมีการจัดสร้างมงกุฎทับทิมตามค าสัมภาษณ์ใน
รายการคุณนายตื่นสายดังนี้ 
 

“ทับทิมมีความหมายนัยยะ นัยยะคือชัยชนะ อันนี้ก็เลยเป็นสว่นหนึ่งที่เราเลือก
ทับทิมไปใส่ในมงกุฎให้ Miss Thailand World 2018”  

           (คุณปานชนก จิตชนิะกุล จาก คุณนายตื่นสาย, 2017) 
  

 เวที Miss Thailand World 2018 ถือเป็นเวทีประกวดความงามที่มีความยิ่งใหญ่และ
ยาวนานอีกหนึ่งเวที ด าเนินการประกวดโดยสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 เพื่อค้นหาสาวงามผู้ชนะไป
ประกวด Miss World ดังนั้นการที่ทางแบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจจึงเป็นผู้สนับสนุนมงกุฎส าหรับ
การประกวดให้กับผู้ชนะของเวทีจึงถือว่าเป็นการสร้างชื่อเสียงให้กับตัวแบรนด์เป็นที่รู้จักในแวดวงของ
สื่อและสังคมด้วยเช่นกัน 
 เช่นเดียวกันกับที่แบรนด์ เจมส์ พาวิลเลี่ยน ที่ได้มีการสนับสนุนเครื่องประดับคอลเลคชั่น 
The Emblem ให้กับ Miss Universe ปี 2018 คือคุณ แคทริโอน่า เกรย์ (Catriona Gray) สวมใส่ใน
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รอบ Final ของการประกวด Miss Universe Thailand 2019  ดังภาพ 57 เป็นการสื่อสารที่ส่งผ่าน
ข้อความว่าเครื่องประดับของแบรนด์มี งดงามมีคุณค่าเหมาะสมกับเวทีระดับจักรวาล  
 

 

Figure  57 Miss Universe 2018 สวมเครื่องประดับของแบรนด์ 
Source: ไอจีแบรนด์ เจมส์ พาวิลเลี่ยน, 2019 

(https://www.instagram.com/gemspavilion_official/) 

 

ขณะที่แบรนด์อนันทาจะมีภาพของชื่อร้านและบรรยากาศภายในร้านที่ในฉากตามละครดัง

ตามสถานีโทรทัศน์เช่น ละครเรื่อง พราว ออกอากาศในสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 นักแสดงน าคือ คุณอ้ัม 

พัชราภา ไชยเชื้อ หรือ ละครเรื่อง ทรายสีเพลิง ออกอากาศในสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 นักแสดงน าคือ 

คุณ ชมพู่ อารยา เอฮาเก็ต และคุณมิว นิษฐา จิรยั่งยืน 

จากข้อค้นพบการเล่าเรื่องความเป็นของชั้นน าที่น าเสนอในบทที่ 6 ข้างต้น ผู้วิจัยสรุปเป็น
ตารางที่ 8 เพ่ือให้เห็นภาพรวมการเล่าเรื่องความเป็นของชั้นน าจากแบรนด์ที่ศึกษาทั้งหมด ได้
ดังต่อไปนี้ 
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Table  8 การเล่าเรื่องความเป็นของชั้นน าจากแบรนด์  
 

ความเป็นของ
ชั้นน าที่ค้นพบ 

Beauty 
Gems 

Gem Peace 
by Chuchai 

Siam Gems 
Heritage 

Ananta Gems 
Pavilion 

ความเชี่ยวชาญ 
งานฝีมือ 

-บทสัมภาษณ์
ในรายการ 
-อายุของ 
แบรนด์ 
-ประสบการณ์
ของช่าง 

-เจ้าของแบรนด์
มี ค ว า ม
เชี่ยวชาญ 
-บทสัมภาษณ์
ในรายการ 
-อายุของ 
แบรนด์ 

-ภาพแสดงการ
เป็นช่างฝีมือ 
-ค าสัมภาษณ์ใน
รายการ 

-ข้อความแสดง
ความเช่ียวชาญ
ใ น เ ว็ บ ไ ซ ต์
ทางการ 

-ภ า พ แ ล ะ
ภาพเคลื่อนไหว
แสดงความเป็น
ช่างฝีมือ 
-ค าบรรยายถึง
ค ว า ม เ ป็ น
ช่างฝีมือ 

ชนช้ันน ากับวิถี
ช้ันน า 

-ค าสัมภาษณ์ใน
รายการ 
-ภาพที่สื่อความ
เป็นชนช้ันน ามี
บุคคลช้ันน า 

-ค าสัมภาษณ์ใน
รายการ 
-ภาพที่สื่อความ
เป็นชนช้ันน ามี
บุคคลช้ันน า 

-ค าสัมภาษณ์ใน
รายการ 
 

-ค าบรรยาย -ค าบรรยาย 
-ภาพที่สื่อถึง
ความเป็น
ชนช้ัน า 

อ า ร ม ณ์ 
ความรู้สึก 

ภาพแสดงอา
รมร์ความรูส้ึก 

-ภาพที่แสดง
อารมณ์
ความรูส้ึก 

-ช้ อ ค ว า ม
บรรยาย 
 

-ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว
ที่แสดงอารมณ ์
-ข้อความ
บรรยาย 

-ภาพที่แสดง
อารมณ์
ความรูส้ึก 
-ข้อความ
บรรยาย 

ฝันจินตนาการ -การจัดงานแนว
แฟนตาซ ี
-ภาพโทนฟุ้งฝัน 

-การจัดงานแนว
แฟนตาซ ี

-ภาพโทนฟุ้งฝัน -ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว
โทนฟุ้งฝัน 

-ข้อความ
บรรยายเช่น
งานแต่งงาน 
-ภาพโทนฟุ้งฝัน 

คนดัง เจ้าของแบรนด ์ เจ้าของแบรนด ์ Miss Thailand 
World 2018 

Miss Universe 
2018 

ละครช่อง 3 
และช่อง 7 
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6.3 สรุป (Conclusion) 

ชนชั้นน าจะเป็นผู้ผลิตสร้างเรื่องเล่าแห่งความเป็นความเป็นชนชั้นน าผ่านสินค้าและกิจกรรม

การบริโภค ส าหรับการบริโภคสัญญะที่พบได้คือ “สัญญะแห่งความเป็นชองชั้นน าที่เป็นอย่างไทย”  

ขณะทีก่ารสร้างเรื่องเล่าความเป็นแบรนด์ชั้นน าแห่งเครื่องประดับอัญมณีไทยนั้นจะเห็นได้ว่า เรื่องเล่า

ส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปที่สองส่วนหลักคือ หนึ่ง เรื่องเล่าของการแสดงอารมณ์และความรู้สึก และ สอง 

คุณค่าแห่งงานฝีมือที่ประกอบไปด้วยความวิจิตรบรรจง  ส าหรับ”อารมณ์ความรู้สึก” นั้นเป็นสิ่ง

มากกว่าหน้าที่ (Function) การใช้งานจากที่ใส่เพราะเป็นเครื่องประดับที่มีหน้าที่แค่ต้องสวมใส่ แต่

การสวมใส่เพราะเป็นเครื่องประดับอัญมณีที่น าพาอารมณ์ความรู้สึกของผู้สวมใส่  และทางแบรนด์ได้

ส่งสารเรื่องของอารมณ์ท่ีแสดงออกถึงความรัก ความสดใสสนุกสนาน การมุ่งหาประสบการณ์ด้วยการ

เดินทาง ความรู้สึกฝันและจินตนาการ สิ่งเหล่านี้แสดงว่าความเป็นแบรนด์ชั้นน าทั้งห้าของไทย

ต้องการสื่อเรื่องเล่าของแบรนด์ที่มุ่งเน้นไปในทิศทางการแสดงอารมณ์ความรู้สึกนึกคิด    จาก

การศึกษาของ ซาวิค, เปริค และ โซโม (Savi, Peri, & Šomo, 2019) พบว่า ความเป็นแบรนด์ชั้นน า

นั้นจ าเป็นต้องบรรจุคุณค่าทางด้านอารมณ์ไว้ อารมณ์ถือเป็นกระบวนการที่จะท าให้ชนะใจผู้บริโภค

และเปรียบเสมือนเป็นกระสุนที่เมื่อลั่นไกออกไปแล้วท าให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อการซื้อสิ นค้าชั้นน า 

เมื่อผู้บริโภคเข้าถึงอารมณ์ที่ลึกซึ้งที่แบรนด์ได้บรรจงมอบให้ ถึงแม้ว่าสินค้าชั้นน านั้นจะมีราคาที่แสน

แพงแค่ไหน ผู้บริโภคก็ยินดีที่จะจับจ่ายเพ่ือให้ได้มา อย่างไรก็ตามไม่ใช่เฉพาะคนที่มีฐานะทาง

เศรษฐกิจดีที่จับจ่ายคล่องเท่านั้นที่จะยินดีจ่ายของราคาแสนแพงแบบของชั้นน าได้ จ าเป็นต้องเป็นผู้มี

รสนิยมด้วยเช่นกันจึงจะเข้าใจว่าท าไมต้องจับจ่ายของที่ราคาแสนแพงนั้น   ทั้ง ๆ ที่อาจมีของราคา

ถูกกว่าและใช้ได้เช่นเดียวกัน เพราะ “ของชั้นน าจะเป็นสิ่งที่เกินกว่าคุณค่าแห่งการใช้สอย”      และ

ไม่เพียงแค่เรื่องของการสื่ออารมณ์แต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้นสิ่งที่แบรนด์ควรจะแบ่งปันอีกอย่างก็คือ

การน าเครื่องประดับชั้นน าของแบรนด์ไปใช้ได้กับทุกช่วงจังหวะเวลาของชีวิตหรือที่เรียกว่า การท า

ของชั้นน าให้สวมใส่ได้ทุกวันเวลา ทุกช่วงอารมณ์นั่นเอง  อีกทั้งการชูข้อความ ภาพ หรือ

ภาพเคลื่อนไหวซึ่งเป็นทัศนวาทศาสตร์ไปที่ อารมณ์ความรู้สึกนึกคิดและทุกช่วงจังหวะของชีวิต ยังถือ

ว่าเป็นสิ่งจับใจอย่างหนึ่งที่ผู้ประกอบการใช้โดยเฉพาะแบรนด์ชั้นน าเพ่ือให้ถูกใจและเข้าไปอยู่ในใจ

ของลูกค้า  และ ในส่วนของงานฝีมือที่เชี่ยวชาญอันประกอบไปด้วยความประณีตวิจิตรบรรจงของ

ชิ้นงานท าให้ชิ้นงานทรงคุณค่าเป็นสิ่งที่แบรนด์ชั้นน าทั่วโลกต่างต้องมี ซึ่งในเรื่องของงานช่างฝืมือนั้น 

ฮิตซ์เลอ และสตีเวนสม (Hitzler & Müller-Stewens, 2017) ได้กล่าวว่าการจะรังสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่

เป็นของชั้นน าหรือของชั้นน าได้นั้นต้องมีความเกี่ยวพันกับช่างฝีมือผู้ช านาญการ คือความเป็น 
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Craftsman รวมถึงควรรมีการผสานกับความเป็นเทคโนโลยีที่ทันสมัย ผู้บริโภคของชั้นน านั้นมีความ

ประสงค์ที่จะเห็นสิ่งที่ฉายให้เห็นถึงขั้นตอน รายละเอียด การใส่ใจของช่างช่างผู้ช านาญการ ซึ่งการ

แสดงให้เห็นถึงงานฝีมือที่ประณีตนอกจากจะเป็นส่วนหนึ่งของความเป็นของชั้นน าแล้ว ยังเป็นสิ่งจับ

ใจที่แบรนด์ชั้นน าต้องค านึงและใส่ใจด้วยเช่นกัน ขณะที่การ สร้างตัวตนเป็นคนดัง ของแบรนด์

เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ช่วยให้ความเป็นแบรนด์เป็นที่รู้จักใน

แวดวงสังคม โดยเจ้าของแบรนด์และตัวแบรนด์ได้สื่อสารเล่าความผ่านช่องทางต่าง ๆ และสามารถ

วางตัวตนได้ว่าแบรนด์ของตนเองมีทิศทางและเป้าหมายในการเป็นแบรนด์สินค้าชั้นน า การสร้าง

ตัวเองให้เป็นคนดังนั้นส่วนช่วยสนับสนุนและกระตุ้นให้ลูกค้ารับรู้และรู้สึกถึงความเป็นแบรนด์ได้เป็น

อย่างดี ซึ่งการสร้างตัวเป็นคนดังของแบรนด์นั้นหากมองให้ลึกเข้าไปจะพบว่าเป็นมีการประกอบจาก

ความเป็นทุนโดยเฉพาะทุนสัญลักษณ์และมีผลพลอยได้คือสิ่งจับใจ    หากแบรนด์ดังเป็นที่รู้จักก็จะ

สามารถจับใจลูกค้าให้มีอารมณ์แห่งการถวิลหาแบรนด์ได้ ทั้งนี้โดยปกติแล้วการบริโภคจะมีส่วนสร้าง

ความเป็นอัตมโนทัศน์แห่งบุคคลและการบริโภคสินค้าชั้นน าจึงเป็นโอนถ่ายความหมายเชิงสัญลักษณ์

ไปที่ตัวตนด้วย (Hemetsberger, Wallpach, & Bauer, 2012) ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคได้มีโอกาสเสพ

สินค้าชั้นน าที่มีกระแสและมีความดังเป็นที่รู้จักโดยเฉพาะเครื่องประดับชั้นน าจากแบรนด์ไทยที่คนใน

แวดวงชั้นน าและเหล่าคนดังรู้จัก แล้วจึงเสมือนการสร้างสถานะของและตัวตนให้เป็นบุคคลชั้นน าเฉก

เช่นเดียวกันกับสินค้าด้วยเช่นกัน ดังนั้นสามารถน ามาเขียนเป็นแผนภาพของความเป็นของชั้นน าได้

ดังนี้คือ  
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Figure  58 แผนภาพเรื่องเล่าของความเป็นแบรนด์ชั้นน า 

Source: ผู้วิจัย 
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บทที่ 7 
ปัจฉิมบท 

 

 

ภายในบทนี้ ผู้วิจัยน าเสนอข้อสรุปและองค์ความรู้จากการศึกษาโดยแบ่งเป็นสามส่วนหลัก
ได้ แก่  ส่ วนแรก  น าเสนอผลสรุปที่ ได้ จากการศึกษาเรื่องเล่ าและการบริ โภคเชิ งสัญญ ะ
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยในบทที่ 4-6 พร้อมทั้งวิเคราะห์งาน กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีของ
งานวิจัย โดยผู้วิจัยจะฉายเรื่องราวของความเป็นไทย ความเป็นสากล และความเป็นของชั้นน า ส่วนที่
สอง ผู้วิจัยขอน าเสนอแนวความคิดที่สกัดองค์ความรู้มาจากส่วนแรกเป็นแนวคิดความเป็นของชั้นน า 
เพ่ือให้เห็นถึงรูปร่างในเรื่องเล่าของความเป็นของชั้นน าที่เกิดจากเรื่องเล่าในเครื่องประดับอัญมณี 
และส าหรับ ส่วนทีส่าม จะเป็นข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ 
 

7.1 สรุปผล 

งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) นี้ได้ท าการศึกษาเรื่องเล่าและการบริโภค
เชิงสัญญะในเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย โดยมีจุดมุ่งหมายของงานวิจัยเพ่ือศึกษากระบวน
ทัศน์ในเรื่องเล่าและศึกษาองค์ประกอบรวมถึงการเชื่อมโยงต่อกระบวนทัศน์การเล่าเรื่องใน
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยที่อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยใช้วิธีวิเคราะห์แก่น
สาระของตัวบท (Thematic Textual Analysis)  จากผลวิจัยที่ค้นพบในบทที่ 4-6 อันได้แก่ความเป็น
ไทย ความเป็นสากล และความเป็นของชั้นน านั้น สามารถแบ่งออกเป็นสองประเด็นใหญ่ดังนี้คือ 
ประเด็นที่หนึ่ง ความเป็นไทยสู่สากล  และ ประเด็นที่สอง ความรู้สึกและอารมณ์คือหัวใจที่บ่มเพาะ
ความเป็นของชั้นน า โดยก่อนที่เข้าขยายความในสองประเด็นหลักนั้น ผู้วิจัยจะกล่าวถึงข้อค้นพบเชิง
วิพากษ์ร่วมกับกรอบทฤษฎีและแนวคิดท่ีน ามาใช้ดังนี้  

ในแนวคิดแบบจ าลอง อคาดีม จะพบว่า ผู้เล่าเรื่องคือเจ้าของแบรนด์ที่ได้ผลิตเนื้อหา 
(Content) ในแบบฉบับของตนเองไปสู่กลุ่มลูกค้าที่อยู่ในแวดวงชั้นน า ดังนี้ (ก) บิวตี้เจมส์ เน้นที่อัญ
มณีสวยงามสมกับชื่ของแบรนด์ การส่งเสริมช่างฝีมือไทยและอัญมณีไทยไประดับโลก (ข) เจม พีช 
บาย ชูชัย เน้นที่ความเป็นตัวตนของคุณชูชัย ประสบการณ์ของผู้เป็นเจ้าของแบรนด์ (ค) สยามเจมส์ 
เฮอริเทจ เน้นที่ความเป็นมงคลของอัญมณีที่ส่งเสริมมงคลให้กับชีวิต (ง) อนันทาเน้นที่ค ามั่นสัญญา
และความเป็นนิรันดร์ และ (จ) เจมส์ พาวิลเลี่ยน เน้นที่การเฉลิมฉลองและความสุขสันต์ แต่อย่างไรก็
ตามทุกแบรนด์ยังมีเรื่องเล่าอ่ืน ๆ ผสมกันอยู่ด้วยเช่น อัญมณีกับการแสดงอารมณ์ต่าง ๆ อัญมณีกับ
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ความฝันและจินตนาการ อัญมณีกับการสร้างตัวตน เป็นต้น ขณะเดียวกันแต่ละแบรนด์ก็ประกาศให้
ผู้คนได้รับทราบถึงความเป็นแบรนด์ขั้นน าผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ รวมถึงสื่อออนไลน์ด้วยเนื่องจากเป็น
ยุคของอินเทอร์เน็ต    ซึ่งการประกาศจุดยืนของความเป็นแบรนด์ชั้นน าถือเป็นจุดประสงค์หลักของ
แบรนด์แต่ละแบรนด์ว่าเป็นแบรนด์ที่มีไว้ให้เฉพาะกลุ่มคนชั้นน า เนื้อหาที่น าเสนอนอกจากจะมีกลุ่ม
ลูกค้าที่อยู่ในแวดวงชั้นน าต่าง ๆ แล้ว ยังน าเสนอเรื่องราวของวัสดุที่น ามาจัดท า การใช้เทคนิคพิเศษ
ในการสร้างสรรค์ และการมีทุนอันหลากหลายในด้านต่าง  ๆ เพ่ือให้เป็นที่รับทราบ จากนั้นจึงแสดง
ออกมาด้วยภาษา ภาพ ภาพเคลื่อนไหวซึ่งเป็นทัศนวาทศาสตร์ที่เชิญชวนและเย้ายวนใจให้กับผู้รับ
สาร   พร้อมกับสรรสร้างกิจกรรมการบริโภคต่าง ๆ ออกมาให้เห็น ขณะที่เราจะพบว่า มีทั้งความคิด 
ความเชื่อ และทัศนคติแฝงอยู่ในความเป็นแบรนด์ผ่านชิ้นงานและผลงานที่ผู้เป็นแบรนด์บรรจงสร้าง
เรื่องราวขึ้น อย่างไรก็ตาม จะพบว่าอาจมีบางแบรนด์ของเครื่องประดับอัญมณีขั้นน าที่เป็นที่รู้จักในวง
กว้างทุกระดับชั้น เช่น บิวตี้เจมส์ เจม พีช บายชูชัย และสยามเจมส์ เฮอริเทจ  และบางแบรนด์
อาจจะถูกจ ากัดเฉพาะกลุ่มเฉพาะวัยและมุ่งเน้นกลุ่มคนชั้นน ารุ่นใหม่อย่างแบรนด์อนันทาและเจมส์ 
พาวิลเลี่ยน  ดังนั้นการเล่าเรื่องบนสื่อดิจิทัลในช่องทางต่าง  ๆ และในหลากหลายมิติของความเป็น
ของชั้นน าจึงเป็นเหตุผลหลักในการช่วยตอกย้ าความเป็นแบรนด์ชั้นน ามากยิ่งขึ้น รวมถึงการใช้ผู้เล่าที่
เป็นที่รู้จักในแวดวงต่าง ๆ จึงมีส่วนช่วยส่งเสริมแบรนด์ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของ ณมน จิ
รวงศ์ศรี (Jirawongsy, 2016 Ibid)  ที่พบว่าการเล่าเรื่องมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคยอมรับความเป็นตรา
สินค้าชั้นน ามากชึ้น อีกท้ังการเล่าเรื่องยังมีผลกระทบทางด้านบวกต่อสินค้าแบรนด์ชั้นน าอีกด้วย  

การบริโภคสัญญะ สัญญะหลักแห่งการบริโภคที่พบและเห็นได้ชัดที่สุดคือสัญญะแห่งความ
เป็นคนชั้นน าอย่างไทยที่ถูกสืบทอดมาจากประเพณีและส่งต่อไปยังกลุ่มแวดวงต่าง ๆ  โดยสัญญะ
แห่งความเป็นคนชั้นน านี้จะเป็นสัญญะที่แตกและแผ่ขยายเพ่ือครอบคลุมสัญญะอ่ืน ๆ ด้วย เช่น 
สถานะทางสังคม สถานะทางการเงิน ความเป็นตัวตนซึ่งมีความแตกต่างจากบุคคลทั่วไป ความมี
ชื่อเสียง การประสบความส าเร็จ การเป็นอภิสิทธ์ชน การเกี่ยวพันกับสถาบันกษัตริย์ รวมถึงรสนิยม
ความชื่นชอบ โดยจะเป็นสัญญะของกลุ่มคนชั้นน าที่มีความเป็นไทยผสมกับความทันสมัยจนกลายเป็น
สากลตามช่วงเวลาแห่งยุคที่ผันเปลี่ยนเวียนไป เนื่องจากกลุ่มคนชั้นน าคือกลุ่มคนที่มีอิทธิพล และเป็น
ผู้น า ของกลุ่มชนชั้นถัด ๆ มา  เช่นเดียวกับการศึกษาของ สุภารีย์ เถาว์วงศ์ษา (เถาว์วงศ์ษา, 2555)    
ที่ศึกษาความหมายและรูปสัญญะในเครื่องประดับสมัยอยุธยาและพบว่า หนึ่งในความหมายสัญญะ
ของเครื่องประดับสมัยอยุธยาคือ การให้ความหมายในเรื่องของวรรณะ สถานะทางสังคมและชนชั้น
ของผู้สวมใส่โดยขึ้นอยู่ต าแหน่งของร่างกายที่ผู้สวมใส่ อีกทั้งวัสดุและประเภทของเครื่องประดับ
สามารถบ่งบอกถึงวรรณะได้เช่นกัน โดยวัสดุที่มีราคาเช่นทองจะเป็นวรรณกษัตริย์ นอกจากนี้จ านวน
ที่สวมใส่สามารถบอกวรรณะได้เช่นกัน หากเป็นชนชั้นสามัญจะสวมแหวนแค่เพียงนิ้วใดนิ้วหนึ่งในสาม
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นิ้วนี้ได้แก่ นิ้วกลาง นิ้วนาง หรือนิ้วก้อยเท่านั้น แต่สวมทั้งสองมือ       นอกจากนี้สัญญะที่ยังพบอีก
หนึ่งสัญญะคือสัญญะที่เกี่ยวกับอารมณ์ฟุ้งฝันผสมกับการเฉลิมฉลองในแบรนด์เครื่องประดับชั้นน า      
ซึ่งจะน าเสนอผ่านทัศนวาทศาสตร์ (Visual Rhetorics) อันได้แก่ ภาพ คลิป กราฟฟิกค าบรรยาย 
ตัวอย่างเช่น แบรนด์บิวตี้เจมส์น าเสนอภาพถ่ายชิ้นผลงานเป็นแนวฟุ้ง ๆ ดุจความฝัน  แบรนด์อนันทา
น าเสนอภาพคู่รักรวมถึงคลิปวิดีโอในโทนที่ฟุ้ง  แบรนด์เจมส์ พาวิลเลี่ยนน าเสนองานกราฟิกค า
บรรยายที่เกี่ยวกับการเฉลิมฉลอง เป็นต้น โดยการน าเสนอทัศนวาศาสตร์เช่นนี้ท าให้เกิดอารมณ์ที่
ก่อให้เกิดความฝัน ฝันถึงความรัก ฝันถึงการแต่งงาน ฝันถึงประสบการณ์ ฝันถึงโชคลาภ อ านาจเหนือ
ธรรมชาติ พร้อมทั้งมีการเฉลิมฉลอง มีการจัดงานรื่นเริง งานเลี้ยงสังสรรค์ งานตามเทศกาลต่าง ๆ 
เป็นต้น อย่างไรก็ตามในสัญญะที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ฟุ้งฝันนั้นถือว่าเป็นการบริโภคที่เกิดจากกลุ่มชน
ชั้นน าที่ต้องการส่งผ่านเรื่องเล่าของตนเองให้กลุ่มคนและสังคมที่เป็นชนชั้นน าด้วยกันและไม่ใช่กลุ่ม
ชั้นนน าได้รับทราบ  เพ่ือเป็นการก าหนดขอบเขตของกิจกรรมระหว่างการบริโภคอารมณ์ของกลุ่มคน
ชั้นน าผ่านสินค้าประเภทเครื่องประดับอัญมณี 

 ในแนวคิดเรื่องทุน ฮาบิทัส และรสนิยมของบูร์ดิเยอนั้น จะพบว่า มีเกือบทุกทุนปรากฏอยู่ 
แม้บางเรื่องเล่าจะไม่ได้ปรากฏทุนบางประเภทที่เด่นชัด แต่สามารถเข้าใจได้ เช่นทุนทางเศรษฐกิจ 
แม้ว่าแบรนด์จะไม่ได้กล่าวถึงงบลงทุนจ านวนมาก หรือทุนทางเศรษฐกิจที่บอกเป็นจ านวนตัวเลข
งบประมาณการก่อสร้างตั้งแต่รุ่นก่อตั้งแบรนด์ แต่เราสามารถทราบเรื่องราวได้จากเรื่องเล่า วัสดุที่
น ามาใช้ การจัดซื้อจัดหาวัสดุ  สถานที่ตั้ง การใช้พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นคนดังและชาวต่างชาติ การจัดงาน
แสดง การให้ข่าวสารผ่านช่องทางต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งทุนทางเศรษฐกิจจะเป็นฐานส่งต่อไปยังทุนอ่ืน ๆ 
ที่เหลือตามมา แต่อย่างไรก็ตามบางแบรนด์อาจเริ่มจากทุนวัฒนธรรม จนท าให้เกิดเป็นทุนทาง
เศรษฐกิจแล้วต่อยอดไปทุนอ่ืน ๆ ได้เช่นกัน เช่นแบรนด์ เจม พีช บายชูชัย ซึ่งผู้ก่อตั้งแบรนด์นั้นอาจ
ไม่ได้มีทุนทางเศรษฐกิจดีมาตั้งแต่ต้น แต่ผู้ก่อตั้งแบรนด์มีรสนิยมคือชื่นชอบเครื่องประดับอัญมณีมา
ตั้งแต่แรกจนสร้างฐานะ และสร้างความเป็นแบรนด์ขึ้นมา ขณะที่แบรนด์อ่ืนนั้นมีการส่งต่อธุรกิจจาก
รุ่นสู่รุ่น หรือมีพ้ืนฐานที่ครอบครัวมีทุนทางเศรษฐกิจดี อีกท้ังยังเป็นการรักษาอาชีพแห่งชนชั้นน าไว้คือ
การค้าขายเพชรพลอยเฉพาะในกลุ่มและตระกูลของคนชั้นน าเท่านั้น  แต่ถึงอย่างไรจะพบว่าเจ้าของ
แบรนด์ทุกแบรนด์มีความชื่นชอบ หลังรัก ในการท าเครื่องประดับอัญมณีเป็นฐานทางจิตใจแล้วฝังราก
ลึกเป็นทุน  เพราะหากไม่ชื่นชอบจะไม่สามารถท าธุรกิจประเภทนี้ได้ อีกทั้งยังต้องเป็นผู้มีรสนิยม
ดีกว่าผู้อ่ืน ไม่เช่นนั้นสินค้าของตนเองจะกลายเป็นสินค้าเครื่องประดับอัญมณีที่มีอยู่อย่างดาษดื่นใน
ท้องตลาด เพราะแบรนด์ต้องการจ ากัดไม่ใช่แค่มีเงินเท่านั้นจึงจะซื้อได้ แต่ต้องเป็นผู้ที่มีรสนิยมและ
เป็นกลุ่มคนที่มีชื่อ ตัวตนในแวดวงด้วยเช่นกัน อีกประการหนึ่งที่เห็นได้เช่นกันคือ เจ้าของแบรนด์ทุก
แบรนด์จะพยายามผลิตซ้ ากริยามารยาทหรือความเป็นฮาบิทัสแห่งชนชั้นน าออกมาให้ปรากฏสู่สายตา
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ของสังคมภายนอก โดยมีการพูดช้า ๆ ชัด ๆ ใช้ถ้อยค าที่สุภาพ มีจังหวะที่สม่ าเสมอ รวมถึงการ
แสดงออกความสามารถในการใช้ภาษา แม้แต่คุณชูชัยเองยังให้สัมภาษณ์ในรายการต่าง ๆ ถึง
ความสามารถทางด้านภาษาอังกฤษของตนจากการที่สมัยวัยเด็กเป็นคนเรียนหนังสือเก่ง  นอกจากนี้
เจ้าของแบรนด์แต่ละแบรนด์ยังได้แสดงออกความมีรสนิยมที่เป็นชนชั้นน าในลักษณะที่คล้ายกันเช่น 
เช่นกิจกรรมการจัดงานแนวแฟนตาซี การจัดตกแต่งบ้านและร้านด้วยเครื่องประดับประดาที่สวยงาม
ประณีต การแต่งกายด้วยเสื้อผ้าที่เป็นแบรนด์และทันสมัย การไปท่องเที่ยวในต่างประเทศ การท า
ความดีเพ่ือชาติเพ่ือสังคม หรือแม้แต่วิธีการท างานเช่นการสร้างชิ้นงานหรือการเลือกพรีเซ็นเตอร์ทั้ง
ไทยทั้งเทศ เป็นต้น 

ดังนั้นเมื่อมีทั้งทุนทางเศรษฐกิจที่ดีและฮาบิทัสที่ชื่นชอบในการท าอัญมณีจึงท าให้เกิดต่อยอด
แบรนด์  ไปสู่กระบวนการอ่ืน ๆ และไปสู่ทุนในลักษณะอ่ืน ๆ ด้วย ทุนที่เป็นรูปธรรมคือการสร้างผล
จากแบบไทย วิถีไทย คติความเชื่อของไทย รวมถึงช่างผู้ท าเป็นช่างที่ประณีตด้วยฝีมือคนไทยช่วยส่ง
ต่อความเป็นไทยไปสู่ชิ้นงาน ขณะที่ทุนทางสถาบันคือทุกแบรนด์การมีใบรับรอง/ใบรับประกันของ
สินค้า ใบรับรองจากประเทศที่ได้รับการยอมรับ รวมถึงมีความเป็นแบรนด์เป็นเครื่องรับประกัน  
ส าหรับทุนทางสังคมนั้นจะพบว่าแบรนด์มีกลุ่มลูกค้าที่เป็นชนชั้นน าและเหล่าคนดังผู้ที่มีรสนิยม แบบ
เดียวกันด้วยการต้องการธ ารงค์ความเป็นชนชั้นของคนชั้นน าและกลุ่มคนดังด้วยกัน จะเสพสรรค์และ
ปั้นแต่งกิจกรรมและวิถีชีวิตแบบเดียวกัน เพ่ือสงวนที่ไว้ส าหรับกลุ่มลูกค้าผู้มีระดับรวมถึงมีรสนิยม
แบบชนชั้นน า โดยเมื่อกลุ่มลูกค้าชนชั้นน าและคนดังมาใช้สินค้าของแบรนด์ ตัวแบรนด์จะเป็นที่รู้ จัก
ในแวดวงสังคม อีกทั้งยังพบว่า  ส่วนใหญ่เจ้าของแบรนด์จะทายาทของตระกูลดัง รวมถึงเป็นทายาท
ตระกูลชนชั้นน าอยู่แล้ว จึงท าให้มีฐานลูกค้ากลุ่มลูกค้าชนชั้นน า  ซึ่งกลุ่มชนชั้นน าเหล่านี้จะแวะเวียน
หมุนเปลี่ยนกันไปเพ่ือซื้อหาตัวสินค้า รวมถึงประกาศศักดาให้กลุ่มชนชั้นน าด้วยกันเองรับทราบและ
กลุ่มชนชั้นล่างกว่าได้เพ้อฝันตาม  กอปรกับเมื่อเจ้าของแบรนด์และแบรนด์ได้ไปปรากฏตัวตามสื่อ
หรือมีโอกาสได้เผยตัวว่าเป็นผู้สนับสนุนการจัดงานระดับชาติและนานาชาติต่าง ๆ ด้วยแล้ว  สิ่งนี้ถือ
เป็นทุนเชิงสัญลักษณ์ คือความมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของแบรนด์ในแวดวงสังคมชั้นน า กลุ่มคนดัง
และกลุ่มสื่อต่าง ๆ รวมไปถึงกลุ่มชนชั้นคนทั่วไปด้วย  

อย่างไรก็ตามจะเห็นได้ว่า แบรนด์ไทยชั้นน าทุกแบรนด์พยายามจะสร้างทุนทางวัฒนธรรม 
ทุนทางสังคม และทุนเชิงสัญลักษณ์ให้ปรากฏเด่นชัดมากที่สุด จากการที่เจ้าของแบรนด์และแบรนด์
ได้ปรากฏตัวตามสื่อและรายการต่าง ๆ รวมถึงการสนับสนุนกิจกรรมการประกวดนางงามเวที
ระดับชาติ เช่น Miss Thailand World และ Miss Thailand Universe อีกทั้งยังมีข้อความปรากฏ
ให้เห็นตามช่องทางต่าง ๆ ที่แบรนด์น าเสนอ เช่น เว็บไซต์ที่เป็นทางการ สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ หรือ
การให้สัมภาษณ์ในรายการต่าง ๆ โดยที่แต่ละแบรนด์จะไม่ได้กล่าวถึงตัวทุนทางเศรษฐกิจของแบรนด์
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ที่ชัดเจนให้ทราบหรือให้เห็นเด่นชัด    ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ รุ้งนภา ยรรยงเกษมสุข (2550, 
Ibid) ศึกษาเรื่องชนชั้นน าของไทยโดยใช้แนวคิดของบูร์ดิเยอ โดยผลการศึกษาพบว่า ชนชั้นน าจะผลิต
ทุนแห่งชนชั้นน าส่งต่อเพ่ือสืบทอดไว้ให้บุตรหลาน อันได้แก่ ทุนทางเศรษฐกิจ เช่นการสืบต่อกิจการ
และธุรกิจ ทุนทางวัฒนธรรมที่เป็นฮาบิทัส เช่นกริยาท่าทาง การพูดการจาที่สุภาพ อ่อนน้อม การมี
รสนิยม การจงรักภักดีต่อสถาบันกษัตริย์ และความสามารถทางด้านภาษาและการใช้ภาษาโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งภาษาอังกฤษ การได้รับการเข้าศึกษาจากสถาบันที่มีชื่อเสียงทั้งในและต่างประเทศ การสะสม
สิ่งของ ทรัพย์สมบัติต่าง ๆ   ทุนทางสังคมอันได้แก่ เครือญาติ นามสกุล อาชีพที่ท า  ขณะที่ทุนเชิง
สัญลักษณ์แสดงออกมาโดยนามสกุล ต าแหน่งหน้าที่การงาน และสิ่งที่ท าให้ทุนเชิงสัญลักษณ์ของชน
ชั้นน าทรงคุณค่ามากกว่ากลุ่มคนชั้นอ่ืนคือ การได้เกี่ยวพันกับสถาบันกษัตริย์ ขณะที่การศึกษาของ 
ศราวุฒิ งามยิ่ง (2563, Ibid) ที่พบว่า ในกระบวนการสร้างความเป็นโรงเรียนชั้นน านั้น กลุ่มนักเรียนที่
มีทุนและฮาบิทัสสอดคล้องกับกฏเกณฑ์หรือความเป็นสนามของโรงเรียนชั้นน านั้นจะได้เปรียบกว่าคน
ที่ไม่มี โดยเฉพาะจากฮาบิทัสจากครอบครัว/ผู้ปกครองที่คุ้นเคยกับโรงเรียนชั้นน าและกลุ่มศิษย์เก่าที่
ช่วยถ่ายทอด รวมถึงผลิตซ้ าฮาบิทัสระดับชนชั้น โดยผลิตท่าทาง ความคิด และรสนิยมที่คล้าย ๆ กัน 
อีกทั้งทุนและฮาบิทัสจะเอ้ือประโยชน์ในการสนามของการแข่งขันในการเรียนโรงเรียนชั้นน า  กลุ่ม
นักเรียนที่ไม่มีทุนและฮาบิทัสตั้งแต่แรกจะมีคุณค่าที่น้อยกว่า  

สิ่งจับใจ ที่สามารถพบได้เด่นชัดเจนคือ ความเป็นอารมณ์ โดยเฉพาะที่เกี่ยวข้องกับ ความ
ฝัน จินตนาการ ความรัก และความสนุกสนานร่าเริงสดใส ขณะที่สิ่งจับใจ 8 ด้าน อันประกอบไปด้วย 
1. Giving/Gift Appeal 2. Nobility Appeal 3. Fate/Luck Appeal 4. Representative Appeal 
5. Process Appeal 6. Fashion Appeal 7. Lifestyle Appeal และ 8. Technology Appeal ที่
ผู้วิจัยได้น าเสนอในบทที่ 2 นั้นได้พบว่า สิ่งจับใจด้านความเป็น ตัวแทนหรือการใส่เครื่องประดับเพ่ือ
ระลึกถึงใครสักคน กับ สิ่งจับใจด้านการใส่เครื่องประดับชั้นน าเพ่ือแฟชั่น นั้นไม่ปรากฏชัดเจนมากนัก
เท่ากับสิ่งจับใจด้านอ่ืน ๆ อีก 6 ด้าน โดยสิ่งจับใจด้านการเป็นตัวแทนมีปรากฏอยู่เพียงเล็กน้อยโดย
เป็นเรื่องราวของการระลึกถึงเหตุการณ์บางเหตุการณ์เพ่ือให้จดจ า และสิ่งจับใจด้านแฟชั่นนั้นจะพบ
ในการแสดงงานเปิดตัวคอลเลคชั่นใหม่ของแต่ละแบรนด์ที่มีการแสดงแบบแฟชั่น     ในสิ่งจับใจด้าน
กระบวนการและเทคโนโลยีเป็นการแสดงให้เห็นทั้งการลงทุนและขั้นตอนการท าเครื่องประดับอย่าง
ประณีต ขณะที่สิ่งจับใจด้าน ความเป็นชั้นน ากับวิถีชีวิตจะเกาะเกี่ยวกันโดยเป็นคนชั้นน าที่ต้องการ
แสดงวิถีชีวิตของความเป็นชนชั้นน า   ดังนั้นเครื่องประดับแต่ละแบรนด์จึงน าเสนอด้านนี้ควบคู่กันไป 
ส าหรับสิ่งจับใจด้านความเชื่อนั้นจะเป็นในเรื่องความเป็นสิริมงคล การเสริมน าดวงชะตา และสิ่งจับใจ
ด้านการให้นั้นเป็นเรื่องของการให้เครื่องประดับอัญมณีเป็นของขวัญหรือแม้แต่การให้รางวัลแต่ตนเอง 
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แนวคิดความต้องการแปดขั้นของมาสโลว์จะพบความต้องการขั้นที่ 5, 6,7 และ 8  ส าหรับ
กลุ่มคนชั้นน าแล้ว  เครื่องประดับอัญมณีเป็นมากกว่าความต้องการแค่กายภาพ  เครื่องประดับอัญ
มณีสามารถสร้างความปลอดภัยทางจิตใจจากความเชื่อที่เหนือธรรมชาติ  ดังนั้นจึงพบว่าแบรนด์จึง
น าเสนอเรื่องเล่าแห่งความเชื่อที่อยู่เหนือธรรมชาติเกี่ยวกับความเป็นมงคลของอัญมณีแต่ละประเภท 
การสวมใส่เครื่องประดับอัญมณีแสดงถึงเกียติยศแก่ผู้สวมใส่และความภาคภูมิใจแก่ผู้เป็นเจ้าของซึ่ง
สามารถพบได้ในเรื่องเล่าของแบรนด์เช่นกัน    อีกทั้งการมอบเครื่องประดับอัญมณีให้กันเป็นการส่ง
ถึงอารมณ์ต่าง ๆ ให้แก่กันโดยเฉพาะความรัก เราจึงมักเห็นการมอบเครื่องประดับอัญมณีให้แด่คนที่
รักในวันส าคัญและเป็นสัญลักษณ์ของการแต่งงาน ซึ่งเป็นการแสดงความรักเช่นนี้สามารถพบได้ในทุก
แบรนด์   ในเรื่องของการต้องการความส าเร็จนั้น ผู้คนมักจะให้รางวัลตนเองเมื่อประสบความส าเร็จ
ต่าง ๆ ด้วยสิ่งของและเครื่องประดับอัญมณีก็เป็นสิ่งหนึ่งที่แสดงออกถึงความส าเร็จให้แก่ผู้ที่สวมใส่  
ด้วยเหตุนี้แบรนด์จึงได้ใส่ความหมายว่าเครื่องประดับอัญมณีเป็นรางวัลที่ช่วยแสดงออกถึงความส าเร็จ
ในสถานะหน้าที่   ในส่วนของขั้นที่ห้าที่ เกี่ยวข้องกับการต้องการความรู้นั้น หากจะสวมใส่
เครื่องประดับอัญมณีจากแบรนด์ชั้นน าได้นั้น ผู้สวมใส่จ าเป็นต้องเป็นผู้มีความรู้ด้วยเช่นกัน โดยต้อง
ท าการศึกษาอัญมณีแต่ละประเภท การเก็บรักษา หรือความรู้ในการเก็บสะสมอัญมณีในสถานะที่เป็น
สินทรัพย์ เป็นต้น ดังนั้นจะเห็นได้ว่าแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยมีการน าเสนอความรู้
เกี่ยวกับอัญมณีให้กับลูกค้าซึ่งในส่วนนี้จะเกาะเกี่ยวกับขั้นที่แปดด้วยเช่นกันคือ การช่วยให้ผู้อ่ืนได้รู้
ตาม  นอกจากนี้เครื่องประดับอัญมณียังบรรจุไปด้วยงานฝีมือ ความประณีต เป็นการแสดงถึงความ
สุนทรียะซึ่งเป็นความต้องการขั้นที่หก ในส่วนของขั้นที่เจ็ดที่เป็นการเติมเต็มชีวิตให้กับตนเอง การได้
ครอบครองเครื่องประดับอัญมณีจากแบรนด์ชั้นน าช่วยส่งเสริมความเป็นตัวตน ช่วยเติมเต็มความรู้สึก
ได้เนื่องจากอารมณ์เป็นหน้าที่ของแบรนด์ชั้นน าได้ด้วยเช่นกัน และในส่วนความต้องการขั้นที่แปดนั้น 
นอกจากแบรนด์จะมีเรื่องเล่าเกี่ยวกับความรู้ในเรื่องอัญมณีแล้ว ยังพบในส่วนของการช่วยเหลือสังคม 
หรือการมีส่วนช่วยเหลือสังคมให้ดีขึ้นด้วยเพ่ือท าให้เกิดการพัฒนาสังคมไปในทางที่ดีขึ้น อีกทั้งขั้นที่
แปดยังหมายถึงการอยู่ในขั้นสูงสุด คือในเรื่องของจิตวิญญาณ ประสบการณ์อันเหนือธรรมชาติ การ
เหนือกาลเวลา การเหนือวัฒนธรรม การหลุดพ้นจากสภาวะในอดีต การยึดมั่นถือมั่น (Kowalski, 
2021) 

ส าหรับในส่วนหัวข้อถัดไป  ผู้วิจัยอยากจะท าการจัดวางและผสมผสานความเป็นไทยกับ
ความเป็นสากล เนื่องจากยุคปัจจุบันที่ผันเปลี่ยนเวียนไปก่อให้เกิดความเป็นสากลในแบบฉบับของแต่
ละประเทศขึ้น  โดยผู้วิจัยจะกล่าวถึงความเป็นไทยที่มีการขยับตัวและพัฒนาตนให้ดูศิวิไลซ์โดยมีการ
เทียบเคียงความเป็นไทยและสากลจนเกิดความเป็นไทยสากลขึ้นในแง่แห่งความงามของผลลัพธ์ที่ได้
พบ จากนั้นจึงเป็นการกล่าวถึงหน้าที่ของความเป็นของชั้นน าที่ปรากฏอยู่ในสินค้าซึ่งคือหน้าที่แห่ง 
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“อารมณ์” ที่สะสมอยู่ภายใต้ความเป็นของชั้นน าโดยมีเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยเป็นหัวเรือ
ใหญ่เพ่ือส่งต่อความหมายความเป็นของชั้นน าของไทย  

  

 7.1.1 ความเป็นไทยสู่สากล/ความเป็นสากลอย่างไทย (Thainess to Globalisation) 

จากสัญญะของการบริโภคความเป็นไทยในเครื่องประดับอัญมณีที่ประกอบสร้างไปด้วย ชื่อ 
ผลงานที่มีรากของ ความเป็นชาติ ความเป็นสถาบัน วัฒนธรรมไทย  ค่านิยมและคติความเชื่อ    
ซึ่งจะใกล้เคียงกับผลการศึกษาของจิงหง ซู (Jinghong XU) และ พรทิพย์ เย็นจะบก (Jinghong & 
เย็นจะบก, 2015) ที่พบว่า ค่านิยม ภาษา เครื่องแต่งกาย ดนตรี อุปนิสัยของผู้แสดง อาหารและ
สถาปัตยกรรมนั้นเป็นสิ่งที่ช่วยส่องสะท้อนเอกลักษณ์และภาพลักษณ์วัฒนธรรมไทยในละครเทพบุตร
จุฑาเทพ  ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความเป็นไทยยังมีการผลิตซ้ าโดยมีกระแสหลักเป็นฐานผสานกับหลักการ
และคติค่านิยมอ่ืน ๆ ซึ่งจ าเป็นต้องปฏิบัติเสมือนเป็นดั่งนโยบายหลักของชาติ ขณะที่งานวิจัยของ สร
รัตน์ จิรบวรวิสุทธิ์ (2562, Ibid) ได้ศึกษาเนื้อหาและกลวิธีในการน าเสนอความทรงจ าร่วมจากละคร
อิงประวัติศาสตร์ของไทยพบว่า การสื่อความหมายรวมถึงการประกอบสร้างความหมายความเป็นไทย
ที่ผ่านกระบวนการสร้างสรรค์นั้นจะแฝงไปด้วยความเป็นราชาชาตินิยมหรือความเป็นชาตินิยม อีกทั้ง
ยังมีการผลิตซ้ าภาพลักษณ์ของความเป็นสถาบันในสถานะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ บ้านเมืองร่มเย็นใต้ร่มพระ
บารมีและผลการศึกษาของสรรัตน์นั้นจะชี้เห็นได้ว่าในการสร้างความเป็นไทยนั้น ความเป็นสถาบัน
เป็นสิ่งส าคัญที่มาเกี่ยวพันในการสร้างความหมายและการด ารงอยู่ของความเป็นชาติ   จากการศึกษา
ของ แอนดรูว์ โจคันส์  (Jocuns, 2020)  ในเรื่องความหลากหลายรูปแบบของความเป็นไทยพบว่า 
ความเป็นไทยมีห้ารูปแบบดังนี้คือ หนึ่ง เป็นวาทกรรมแห่งอัตลักษณ์ของชาติเนื่องจากมีการปฏิบัติมา
อย่างยาวนานในช่วงศวตวรรษที่ 20 หลังรัฐประหารสยามและชาวต่างชาติถือว่าเป็นอื่น สอง เป็นวาท
กรรมของความเป็นไทยในความเป็นอื่นของความหลากหลายชาติพันธุ์ สาม ความเป็นตัวตนของความ
เป็นไทยในคนไทยหรือระดับความเข้มข้นของความเป็นไทยซี่งราชส านักและเชื้อพระวงศ์จะมีระดับ
ความเข้มข้นสูงกว่า นอกจากนี้ภาษาและระบบการเขียนที่ได้มาตราฐานยังสื่อถึงตัวตนที่เป็นไทย  สี่ 
ความเป็นไทยเป็นดังรูปแบบของประชานิยม ซึ่งเป็นลักษณะของความเป็นไทยหลังสมัยใหม่ หรือ
กล่าวได้ว่าเป็นสิ่งที่คนไทยนิยมท าและเกิดจากสื่อและโฆษณาสมัยใหม่ที่น าพาสาร และห้า ความเป็น
ไทยในรูปแบบของสินค้า ซึ่งในข้อที่ห้านี้ได้มีความสัมพันธ์กับแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของ
ไทยทั้งห้าที่ ได้มีการจับใส่ความเป็นไทยและวัฒนธรรมในรูปแบบของสินค้าและผลิตภัณฑ์
เครื่องประดับของแบรนด์ และได้มีการเผยแพร่ความเป็นไทยนี้ออกไปตามสื่อต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งอินเตอร์เน็ต   ปัจจุบันอินเตอร์เน็ตและสื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือส าคัญที่ท าให้เกิดความเผยแพร่
ความเป็นไทยออกไปให้อาณาประเทศรับรู้ได้ง่ายขึ้น และการผลิตซ้ าความเป็นไทยนั้นจะไม่ใช่การ
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ผลิตซ้ าแบบดั้งเดิมทั้งหมดทั้งนี้ หรือเรียกได้ว่าระดับความเข้มอาจจะไม่เต็มร้อยเปอร์เซ็นแต่ยังคง
ความเป็นไทยทั้งนี้เพราะว่าเรารับความเป็นสากลได้ง่ายขึ้นจากสื่อสังคมออนไลน์เช่นกัน จึงท าให้เกิด
มีการประยุกต์ใช้และผสมกลมกลืนกัน ซึ่งกรณีของความเป็นไทยแบบไม่ดั้งเดิมทั้งหมดนั้น ศันศนีย์ 
จันทร์อานุภาพ  (Chanarnupap, 2012) ได้กล่าวว่า ความเป็นไทยอาจจะไม่ ได้ถูกถ่ายทอด 
(transmit) ผ่านกาลเวลาและสถานที่ทั้งหมดอย่างสมบูรณ์แบบก็จริง  แต่ก็ยังมีการเปลี่ยนถ่าย 
(translate) และมีการต่อรอง (negotiate) ที่เกี่ยวข้องกับความเป็นไทย พร้อมทั้งมีการเลือกที่จะ
น าเสนอความเป็นไทย อีกทั้งความเป็นไทยนั้นไม่ได้จะต้องหมายถึงความเป็นไทยแท้ที่ เกิดแต่
วัฒนธรรมไทยแท้เท่านั้น แต่อาจจะหมายถึงผลิตผลของกระบวนการทางวัฒนธรรมที่จะผลิตความ
เป็นไทยเพ่ือให้เกิดเป็นความเข้าใจว่าเป็นไทยต่างหาก เพราะในความเป็นไทยสามารถเป็น วิวิธพันธ์ 
(Heterogeneous)-ความแตกต่างหลากหลาย -กันได้  อย่างไรก็ตามเมื่อมีการแพร่หลายของ
โลกาภิวัฒน์ที่กระจายเข้ามาในประเทศไทยและคนไทยก็มีการรับความเป็นสากลไว้โดยอาจรับเอา
แนวคิดสร้างสรรค์พร้อมกระบวนการไว้แล้วอาจมีประยุกต์ให้เข้ากับบริบทของไทย ดังเช่นงานศึกษา
ของ ชลิดา คุณาลัย (คุณาลัย, 2536) ที่ศึกษาความเป็นสากลและความเป็นไทยเพ่ือหาตัวหมายที่
ปรากฏในสินค้าระดับโลกจะพบว่าการโฆษณามีอยู่ 3 รูปแบบคือ การรับแนวคิดสร้างสรรค์มาทั้งหมด
คือน าโฆษณามาทั้งหมดแล้วปรับให้เป็นภาษาตนเอง การรับแนวคิดแต่มีการใช้ยุทธวิธีแบบไทยคือรับ
เอาแนวคิดอิทธิพลตะวันตกแต่ว่าปรับให้เข้ากับบริบทของไทย และ การใช้แนวคิดสร้างสรรค์แบบไทย 
ซึ่งผู้วิจัยมองเห็นว่าการเล่าเรื่องของแบรนด์ทั้งห้าส่วนใหญ่เป็นลักษณะของการผสมผสานความคิด
โดยมีความเป็นต่างประเทศเพ่ือความเป็นสากลแต่ยังคงเป็นไทย เช่นเดียวกับการศึกษารายการ  The 
Mask Line Thai ของ หทัยชนก ศรีสุธรรม และ สารภี ขาวดี  (ศรีสุธรรม & ขาวดี, 2563) ที่พบว่า
การเสนอความเป็นไทยมีทั้งไทยผสมไทยและไทยผสมเทศ ส าหรับความเป็นไทยผสมเทศนั้นจะส่งผ่าน 
“ชื่อรายการ” ที่มีการผสมผสานวัฒนธรรมไทยกับต่างประเทศ ส่งผ่านการแสดงในรายการและ
ส่งผ่านเพลงไทยสากลและเพลงสากล  อย่างไรก็ตามผู้วิจัยจึงมองว่าเราได้เกิดการผลิตความเป็นไทย
สากลในแบบของเราหรือความเป็นสากลแบบไทยไทยขึ้นและมีการส่งต่อความเป็นไทยสากลหรือจะ
เรียกได้ว่าเป็นความเป็นสากลแบบไทยไทย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศาสตราจารย์ ดร.ฉัตรทิพย์ 
นาถสุภา (จันทร์ทิตย์, 2559) ที่ว่าในความเป็นทันสมัยไม่จ าเป็นที่จะต้องท าตามแบบชาวตะวันตก
ทั้งหมด โดยเราควรรับเอาแนวคิดความทันสมัยแล้วน ากลับมาพัฒนาจากรากฐานความเป็นวัฒนธรรม
ของแต่ละสังคม อีกทั้งมรดกวัฒนธรรมไทยมีค่ามหาศาล มีศักยภาพสูง สิ่งนี้จะเป็นทุนส าคัญที่ท าให้
สังคมไทยเป็นสังคมที่ทันสมัยได้ที่เจริญทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี รวมถึงระบบอ่ืน ๆ มา
รวมกัน และในความเป็นมรดกตกทอดอันยาวนานนี้เองท าให้แบรนด์ชั้นน ามีความเป็นแบรนด์ชั้นน า
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และอยู่เหนือกาลเวลา เป็นมรดกแห่งแบรนด์ (Brand Heritage) ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญ ดังข้อความที่ว่า  
(Balmer, Greyser, & Urde, 2007)  

 
 “Heritage provides a legacy that offers us a timeless relationship 

to the market/customers, society partners, and employees. Over time 
people recognise and expect that the company will continue to deliver 
on these commitments (safety, quality, environment, design).” 

     (Balmer, Greyser & Urde, 2007 p.9) 

 
จากข้อความในข้างต้นหมายถึง “มรดกคือสิ่งที่บรรพบุรุษได้จัดสรร เพ่ือเสนอความสัมพันธ์

อันเหนือกาลเวลาให้กับเราไว้ส่งต่อ ไม่ว่าจะเป็นการไปสู่การตลาด ความเป็นลูกค้า ความเป็นส่วนหนึ่ง
ของสังคม และแม้แต่การเป็นพนักงาน ไม่ว่าเวลาจะล่วงไปสักเท่าใด ผู้คนยังจดจ าและคาดหวังว่า 
บริษัทจะส่งมอบพันธะสัญญา (ความปลอดภัย คุณภาพ บริบทแวดล้อมและการออกแบบ) นี้เอาไว้ ”
ในเรื่องนี้ผู้มีวิจัยเห็นว่า แบรนด์ชั้นน ามีความสัมพันธ์กับความเป็นมรดก และมรดกนั้นมีความสัมพันธ์
กับ “การเหนือกาลเวลา (Timeless)” ที่มีไว้เพ่ือส่งต่อไปสู่รุ่นต่อรุ่นให้ทันยุคทันสมัยเป็นการเข้าสู่
ความเป็นสากล และความเป็นสากลมักจะมาพร้อมกับความทันสมัย โดยอาศัยสิ่งที่เป็นองค์ประกอบ
อ่ืน ๆ ดังที่จะกล่าวในล าดับถัดไปนี้คือ  
 ภาษาเป็นเครื่องมือสื่อวัฒนธรรม – ส าหรับแวดวงสินค้าแฟชั่นชั้นน าแล้ว “ชื่อ” ถือว่ามี
ความส าคัญและเรียกได้ว่าเป็นส่วนที่ท าให้แบรนด์มีความส าเร็จ เพราะตัวชื่อยังส่งความเป็นตัวแบ
รนด์และสามารถส่งไปถึงตัวโลโก้ได้เช่นกัน อย่างในบทประพันธ์ของเชคสเปียร์ที่กล่าวถึง “What Is 
in the Name?” หมายถึงอะไรที่อยู่ในชื่อ หรือซ่อนอยู่ในชื่อ ซึ่งเมื่อพิจารณาจากบทประพันธ์เต็มคือ   
(Okonkwo, 2007) 
 

“ What is in a name? That which we call a rose, by any other 
name would smell as sweet.” 

(William Shakespeare, English playwright (1564–1616) 
 cited in Okonkwo, U., 2007) 

 

จากบทประพันธ์จะเห็นได้ว่า ถ้าชื่อดีก็จะเบ่งบานส่งกลิ่นหอมหวานเหมือนดอกกุหลาบ
นั่นเอง นอกจากนี้ยังพบว่า ชื่อของแบรนด์ยังเป็นจุดยุทธศาสตร์ส าคัญ (Touchpoint) ที่เชื่อมโยง
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ระหว่างลูกค้าและชื่อควรท าให้เข้าใจว่าสื่อถึงสินค้าอะไรด้วย นอกจากนี้ชื่อที่มีความยาวจะเหมาะกับ
ความเป็นของชั้นน ามากกว่าชื่อที่สั้น  (Pathak, Velasco, Petit, & Calvert, 2019)   อย่างไรก็ตาม
“ชื่อ” เป็นส่วนหนึ่งของการใช้ภาษา ส าหรับแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีทั้งห้าของไทย ไม่ว่าจะเป็น 
บิวตี้ เจมส์ เจมพีช บายชูชัย สยามเจมส์ เฮอริเทจ อนันทา และเจมส์ พาวิลเลี่ยน   จะเห็นได้ว่าทุก
แบรนด์มีชื่อที่มีความยาวมากกว่าหนึ่งพยางค์ และส่วนใหญ่สื่อถึงสินค้าที่เป็นอัญมณี ขณะที่แบรนด์
อนันทา แม้ว่าจะไม่ได้สื่อถึงสินค้าที่เป็นเครื่องประดับอัญมณีออกมาโดยตรง แต่มีความหมายแฝงและ
ได้รับแนวคิดมาจาก “Diamonds are Forever” ซึ่งความเป็นนิรันดร์มักจะถูกท าให้นึกถึงเพชรที่
หล่อหลอม สะสม และสั่งสมคุณค่าแห่งตนเองมาอย่างยาวนานนั่นเอง  
 และเมื่อมองไปที่ชื่อของแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยแล้วจะพบว่าส่วนมีการ
ผสมผสานความเป็นภาษาสากลอยู่ แม้ว่าแบรนด์บิวตี้เจมส์และเจมส์ พาวิลเลี่ยนจะเป็นสองแบรนด์ที่
ใช้ภาษาอังกฤษทั้งหมด แต่ยังได้รับแนวคิดที่ผ่านกระบวนการส่งต่อความเป็นวัฒนธรรมไทยจากคน
ไทยเนื่องจากผู้เป็นเจ้าของแบรนด์เป็นคนไทย โดยชื่อบิวตี้เจมส์จะสื่อไปถึง อัญมณีมีความงดงาม
เฉพาะตัว ขณะที่ชื่อของเจมส์ พาวิลเลี่ยนจะหมายถึงศาลาแห่งอัญมณี  ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีการใช้
ชื่อแบรนด์ที่เป็นภาษาต่างประเทศ จะท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกเสมือนว่าเป็นผลิตภัณฑ์จากประเทศแม่ 
(Origin Country) ซึ่งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ด้วยเช่นกัน อีกทั้งยังท าให้การเล่าเรื่องของ
แบรนด์ดูมีพลังด้วย (Krupka, Ozretic-Dosen, & Previsic, 2014) นอกจากนี้การใช้ภาษาที่เป็น
สากลมาตั้งเป็นชื่อคอลเลคชั่นของผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการเขียนอธิบาย เขียนเล่าเรื่องเป็นภาษาสากล
จะท าให้ลูกค้ารับรู้และรู้สึกว่าแบรนด์ไทยมีความทันสมัย ก าลังจะก้าวไปสู่ความเป็นสากล เมื่อชื่อที่ดูมี
ความทันสมัยและสากลจะรวมไปถึงการสร้างและพัฒนาโลโก้ให้ทันสมัยเพ่ือสอดรับกัน ทั้งนี้โลโก้ถือ
เป็นสัญลักษณ์แห่งการสื่อสารรวมถึงเป็นอีกหนึ่งมิติในการสร้างความเป็นมรดกให้กับแบรนด์ด้วย 
(Balmer et al., 2007)     อย่างไรก็ตามการที่แบรนด์จะมีความเป็นสากลได้นั้นไม่ได้หมายความว่า 
แค่แบรนด์แบรนด์หนึ่งมีการใช้ชื่อที่มีภาษาเป็นสากลอย่างภาษาอังกฤษ และรวมไปถึงโลโก้ที่มี
ตัวอักษรภาษาอังกฤษแล้วจะท าให้แบรนด์ไทยไปสู่ความเป็นสากลได้ ที่เป็นเช่นนี้เพราะความเป็น
สากลของแบรนด์ต้องมีองค์ประกอบอ่ืน ๆ อีก ไม่ใช่แค่การเลียนแบบการใช้ชื่อภาษาอังกฤษ หรือการ
พยายามเขียนเรื่องราวเป็นภาษาอังกฤษเท่านั้น  หากเป็นเช่นนั้นก็เท่ากับว่าผู้ผลิตแบรนด์ยังไม่ได้
เข้าใจกระบวนการผลิตความเป็นสากลแท้แต่แค่อยากเลียนแบบแบรนด์สากลชั้นน า หรือแบรนด์
สากลระดับโลกเท่านั้นเอง การจะเป็นแบรนด์ไทยไปสู่สากลได้นั้นต้องมีองค์ประกอบอ่ืนที่จะท าให้เป็น
จะกล่าวในหัวข้อถัดไป 
 ผลงานช่วยสืบสานความเป็นไทย ให้แผ่ขยายไปทั่วโลก- ผลงานและวัสดุที่น ามาใช้
นอกจากเป็นสัญญะสื่อความเป็นไทยแล้วยังต้องให้ความรู้สึกของความเป็นสากลด้วย โดยควรมีความ
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เป็นไทยที่มีรูปแบบของความทันสมัยสามารถเป็น Modern Thainess ได้  โดยจากผลการวิจัยพบว่า 
รูปแบบ และการออกแบบของตัวผลิตภัณฑ์ควรจะต้องมีความทันสมัยแต่แบรนด์จะต้องคงในเรื่อง
ของอัตลัษณ์ที่ส่งต่อความเป็นไทย ความทันสมัยและความเป็นสากลนั้นจะมีความเกี่ยวข้องกันทั้งนี้
เนื่องจากว่า ความเป็นสากลถือเป็นประวัติศาสตร์โดยสมบูรณ์ที่เกิดจากอุบัติการณ์ของความทันสมัย  
(Powell, 2014)  หรือพูดง่าย ๆ คือ ความเป็นสากลเกิดมาจากความทันสมัยนั่นเอง โดยมีความ
ทันสมัยเป็นฐานแล้ววิวัฒน์ต่อเป็นความสากล   ส าหรับแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยที่
เป็นกลุ่มตัวอย่างนั้น ผู้วิจัยพบว่าได้มีการน าแนวคิดและวิถีไทยมาจับวางใส่และน าไปผลิตเป็นชิ้นงาน 
ไม่ว่าจะเป็น กระจับนักมวยและตะปิ้งของแบรนด์เจม พีชบายชูชัย หรือการจัดท าเครื่องประดับคอล
เลคชั่นอุดมสมบูรณ์ที่ได้แรงบันดาลใจจากรวงข้าวของแบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจ หรือต่างหูที่ทรงดู
คล้ายกับเครื่องแขวนของแบรนด์ เจมส์ พาวิลเลี่ยน เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามผลงานเหล่าได้รับการ
ออกแบบให้มีความทันสมัยผสมผสานกลมกลืนระหว่างความเป็นไทยกับความเป็นสากลกันอยู่ ทั้งนี้
เพ่ือเหมาะกับยุคปัจจุบันและสามารถจ าหน่ายออกไปเพ่ือแข่งขันกับนานาประเทศ เพราะการส่งออก
สินค้าถือเป็นการส่งผลิตภัณฑ์เพ่ือไปแข่งขันกับอาณาประเทศ ซึ่ งถือเป็นขั้นตอนหนึ่งในการก้าวไปสู่
ความเป็นสากลของแบรนด์ ดังนั้นชิ้นงานและผลงานของแบรนด์ต้องมีความทันสมัย เข้ากับยุคสมัย 
แต่ยังไม่ทิ้งความเป็นไทยจึงจะเป็นไทยไปสู่ความเป็นสากลได้ 

CSR: การท าดีแบบสากล ของคนไทยในองค์กร - คนไทยเรามีค่านิยมความเชื่อในเรื่องของ
บุญ-บาปมาช้านานแล้ว การท าบุญที่อยู่ในรูปแบบของการให้ทั้งในทางศาสนาและสังคม ซึ่งสิ่งนี้ถือ
เป็นความเป็นไทยอย่างหนึ่งจากข้อค้นพบของแอนดรูว์ โจคันส์ (Jocuns, 2020) (Ibid) การใส่บาตร
ถือเป็นข้อปฏิบัติทางศาสนาที่ได้รับการสนับสนุและรณรงค์ (Campaign) ให้เป็นดัชนีชี้วัดความเป็น
ไทยในวีดีทัศน์ของการท่องเที่ยวไทย  อย่างไรก็ตามการท าบุญมีหลากหลายรูปแบบวิธีและหนึ่งวิธีใน
การท าบุญนั้นคือการช่วยเหลือผู้อ่ืนและการช่วยเหลือสังคมในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการบริจาค
สิ่งของ ทรัพย์สิน และรวมถึงการแบ่งปันองค์ความรู้ หรือ การลงแรงและร่วมใจท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือให้
ชุมชน สังคม ดีขึ้น  ส าหรับเรื่องการให้และใจบุญนั้น คนไทยถือว่าติดอันดับโลกเช่นกัน โดยในปลายปี 
2554 มีการเปิดเผยดัชนีการให้ของโลก ปี 2011 จากองค์กร แชริตี้ เอด ฟาวเดชันของอังกฤษ โดย
ประเทศไทยตามติดประเทศศรีลังกาซึ่งเป็นอันดับ 9 หากเทียบสัดส่วนของจ านวนประชากร ประเทศ
ไทยจะอยู่ที่อันดับ 1 ขณะที่ผลส ารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมในครัวเรือนไทยพบว่า ในช่วงปี 2552-
2560 ครัวเรือนไทยจ านวน 96 % มีค่าใช้จ่ายเรื่องการกุศล (Analytics, 2519; MGR, 2555)   สิ่ง
เหล่านี้ถืออยู่ในความเป็นค่านิยมและความเชื่อเรื่องบุญของคนไทยซึ่งคนไทยได้ยึดถือปฏิบัติมาเป็น
เวลาช้านานแล้ว และเรื่องเล่าการช่วยเหลือสังคมซึ่งเป็นองค์ประกอบของความเป็นไทยในบทที่ 4   
ปัจจุบันเรื่องความเป็นบุญ-บาปหรือการช่วยเหลือสังคมจึงไม่ใช่เรื่องของปัจเจกชนอีกต่อไป หรือเรื่อง
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ภายในของแต่ละพ้ืนที่ แต่ละองค์กร แต่องค์กร ผู้ประกอบการและผู้ด าเนินธุรกิจที่ต้องการด าเนิน
ธุรกิจของตนเองให้มีมาตราฐานในแบบที่สากลยอมรับ ต้องมีการด าเนินกลยุทธ์อย่างหนึ่ง เรียกว่า 
CSR (Corporate Social Responsibility) หรือ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ ทั้งนี้
เพราะว่า ความส าเร็จของธุรกิจนั้นจะไม่ได้อยู่ที่ ผลประกอบการของธุรกิจ ผลก าไร ผลตอบแทน
รายได้ของพนักงาน ที่เป็นตัวเลขทางการเงินเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ความส าเร็จของธุรกิจยังต้อง
พิจาณาไปถึงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ธุรกิจนั้น ๆ มีต่อสังคมด้วย  (วงศ์ประเสริฐ, 2009) ยิ่งเมื่อ
ปัจจุบัน ค าว่า “ความเป็นสากล” ถูกกล่าวขวัญถึงเป็นอย่างมาก และค าว่าความเป็นสากลมีผลเป็น
อย่างมากต่อค าว่า CSR เช่นเดียวกัน เพราะค าค านี้จะเป็นเสมือนวาทกรรมไว้ให้ส าหรับประเทศที่
ก าลังจะพัฒนาและประเทศที่พัฒนาแล้วให้น ามาปฏิบัติ อีกทั้ง CSR นั้นยังมีความสัมพันธ์กับความ
เป็นนานาชาติ ความทันสมัยและความเป็นสากล และการที่บริษัทหรือธุรกิจได้มีแผนการท า CSR จะ
เป็นการช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับบริษัทได้อีกด้วย  (Jamali & Safadi, 2019) ส าหรับกิจกรรม
ของ CSR นั้น คอตเลอร์ และลี (Muijaibun, C. 2018) ได้กล่าวไว้ว่ามี 6 กิจกรรมด้วยกันแต่ สามารถ
จัดกลุ่มประเภทหลักได้ 2 ประเภทคือ หนึ่ง กิจกรรมที่ใช้ทรัพยากรภายนอกองค์กร (Social-driven 
CSR) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการพูด การสื่อสารทางการตลาดมี 3 กิจกรรมคือ 1. การส่งเสริมการรับรู้
ประเด็นปัญหาทางสังคม 2.การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม และ 3. การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไข
ปัญหาสังคม สอง กิจกรรมที่เน้นการใช้ทรัพยากรภายในองค์กร ถือเป็นกิจกรรมที่เน้นการด าเนินงาน
ขององค์กร ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมทางการกระท ามีอยู่ 3 กิจกรรมคือ 1.การบริจาคเพ่ือการกุศล 2. 
การอาสาช่วยเหลือชุมชน และ 3.การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม  จากสองประเภท
กิจกรรมใหญ่ของ CSR เมื่อมาพิจาณากลับไปที่เรื่องเล่าที่ เหล่าบรรดาแบรนด์ได้น าเสนอจะอยู่
กิจกรรมประเภทที่สอง คือ กิจกรรมที่เน้นการด าเนินงานขององค์กร เป็นในเรื่องการท าองค์กรเพ่ือ
การกุศล การบริจาค ส าหรับการให้ความรู้ในหน้าเว็บไซต์นั้นอาจจะไม่ได้จัดอยู่ในประเภทนี้โดยตรง
เสียทีเดียว แต่ผู้วิจัยมองว่าการให้ความรู้ การให้ข้อมูล เป็นส่วนหนึ่งของการให้ เพื่อให้ผู้ที่เป็นลูกค้ามี
ความรู้ พ้ืนฐานก่อนการตัดสินใจซื้อ และยังเป็นแหล่งเรียนรู้ออนไลน์ส าหรับผู้ที่สนใจในเรื่อง
เครื่องประดับอัญมณีเบื้องต้นได้อีกด้วย อย่างไรก็ตามยังมีบางกระแสที่อาจกล่าวอ้างว่าการท า CRS 
นั้นเสมือนเป็นการสร้างภาพว่าเป็นคนดี อย่างไรก็ตามผู้วิจัยมองว่า โดยพ้ืนฐานของคนไทยเรานั้น
มักจะปฏิบัติตามความเป็นกระแสหลักของความเป็นไทยในเรื่องของค่านิยมบุญ-บาปเป็นฐานอยู่แล้ว 
ส าหรับ CSR เป็นเหมือนระบบและการวางแผนแนวทางให้กับบริษัทที่ทั่วโลกต่างใช้ในปัจจุบัน จึง
เสมือนการท าบุญที่มีระบบ มีกระบวนการที่สามารถมองเห็นชัด เป็นแบบแผนที่เข้าใจได้ง่าย และการ
จะเข้าสู่สากลนั้นเราต้องน าสิ่งที่เป็นพื้นฐานยกระดับขึ้นมาเท่านั้นเอง ดังนั้นจึงเสมือนได้ทั้งการท าบุญ 
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การส่งสริมภาพลักษณ์องค์กรและการเข้าสู่ความเป็นสากล   หากแต่ละแบรนด์มีเรื่องเล่าเกี่ยวกับการ
ช่วยเหลือสังคมนี้ 
 การส่งผ่านความเชื่อที่ยังอยู่เหนือกาลเวลา– มนุษย์เราจะเคารพศรัทธาสิ่งที่เหนือธรรมชาติ
เนื่องจากเป็นสิ่งที่ เหนือความควบคุมของมนุษย์และเป็นสิ่งที่อยู่ในจิตส านึกของมนุษย์มาอย่าง
ยาวนาน  (นิลกาญจน์, 2018) (เรื่องเดียวกัน)  ส าหรับ เวสตัน ลาบาร์เร (LaBarre, 1972)ได้กล่าวถึง
ว่าความเชื่อเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธิ์หรือสิ่งที่เหนือธรรมชาติเป็นการสะท้อนบุคลิกภาพของมนุษย์เอง  ทั้งนี้
เนื่องจากมนุษย์เป็นผู้มีความนึกคิด และมีความต้องการปรารถนาที่จะติดต่อสื่อสารกับพลังอ านาจที่
เหนือธรรมชาติ   ด้วยวัตถุประสงค์ต่าง ๆ เช่น มีความปรารถนา ต้องการปกป้องคุ้มครองและการขอ
ความช่วยเหลือที่เกินก าลังของมนุษย์จะจัดการได้ อีกทั้งความเชื่อที่เหนือธรรมชาติเหล่านี้ หากมีการ
สืบทอดต่อกันยาวนานยังเป็นการช่วยด ารงอยู่ของความเป็นวัฒนธรรม และความเชื่อที่ เหนือ
ธรรมชาติรวมไปถึงสิ่งศักดิ์สิทธิ์นี้เป็นตัวที่ทั้งสร้างและธ ารงรักษาความเป็นอัตลักษณ์และเอกลักษณ์
ทางวัฒนธรรมให้เกิดขึ้นด้วยนอกจากนี้ความเชื่อเรื่องสิ่งที่เหนือธรรมชาติยังสามารถน ามาท าเป็นและ
จัดสร้างเป็นสัญลักษณ์ที่สามารถจับต้อง และครอบครองได้  (ด้วงวิเศษ, 2560 ) ดังนั้นมนุษย์ทุกชาติ
พันธุ์จึงมีความเชื่อที่เหนือธรรมชาติที่สืบต่อกันอย่างยาวนานตามแต่ละสภาพการณ์และบริบททาง
สังคมที่แต่เป็นอยู่จนมาถึงยุคปัจจุบันที่เป็นยุคอินเตอร์เน็ตทุกสรรพสิ่ง ส่งผลให้เรื่องเล่าเกี่ยวกับความ
เชื่อแพร่หลายถึงกันได้ง่ายทั่วโลกและส่งต่อสืบต่อกันมา เราสามารถพบเห็นและซื้อขายสัญลักษณ์ของ
ความเชื่อเหล่านี้ในรูปแบบของสินค้าตามแหล่งจ าหน่ายและตามเว็บไซต์เพ่ือให้มนุษย์มีไว้ครอบครอง
ตามแต่วัตถุประสงค์ที่แต่ละคนพึงมี ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นเหตุผลทางด้านจิตใจ ส าหรับประเทศไทยแล้ว
เราสามารถรับเอาทุกความเชื่อมาผสมผสานกับความเชื่อเดิมของไทยที่มีอยู่ และเรามีความเชื่อที่ถูก
น ามาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าเช่นกัน อย่างเช่นสัญญะของพระเครื่อง (รัตนกิจ, 2550) ที่พบว่า
พระเครื่องเป็นทั้งการบริโภคเชิงสัญลักษณ์แห่งความศักดิ์สิทธิ์ คุณค่าทางจิตใจและทางศาสนา ขณะที่
เชิงสัญญะจะเป็นเรื่องของรุ่นของพระเครื่องเช่น รุ่นเบญภาคีที่มีราคาสูง เป็นต้น    หรือสัญญะใน
เครื่องประดับสมัยอยุธยาจากการศึกษาของ สุภารีย์ เถาว์วงศ์ษา (2555, Ibid) ที่พบความเชื่อ
เกี่ยวกับศาสนา ความเชื่อเกี่ยวกับแดนสวรรค์      ความเป็นเทพนิยาย  เป็นต้น   ส าหรับความเชื่อ
เหนือธรรมชาติที่แบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยได้ส่งผ่านสินค้าของตนเองและเรื่องเล่า
ของแบรนด์นั้น ไม่ว่าจะเป็นอัญมณีมาจากสวรรค์ อัญมณีเสมือนจักรวาล อัญมณีน าโชค อัญมณี
ประจ าราศี สิ่งนี้ท าให้เกิดสัญญะของความเป็นของมงคลที่มีราคาสูง  อีกทั้งการใช้ความเชื่อมาเป็น
สินค้ายังเป็นหนึ่งในสิ่งจับใจด้าน ความเชื่อ โชคชะตาในบทที่ 2 อีกด้วย นอกจากนี้ยังเป็นการ
ยกระดับความเชื่อเหนือธรรมชาติที่อยู่ในมาในรูปสัญลักษณ์ ซึ่งเราจะเห็นได้ว่าถูกน ามาใช้เป็น
เครื่องประดับมากมาย แต่เมื่อมาในฐานะของแบรนด์ชั้นน าของไทยจึงส่งสัญญะได้เป็นอย่างดีและจะมี
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ความสัมพันธ์กันระหว่างคนชั้นน าและสวมใส่สิ่งที่เป็นสัญลักษณ์ทางความเชื่อออกมาในรูปของ
เครื่องประดับ   

พรีเซ็นเตอร์ ผู้น าเสนอความสากล- คุณลักษณะของผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์ช่วยส่งต่อความ
เป็นวัฒนธรรมไปสู่ผู้รับสาร  และการใช้นายแบบนางแบบมาน าเสนอในโฆษณาถือเป็นสิ่งจับใจใน
โฆษณาอย่างหนึ่งซึ่งดึงดูดผู้บริโภคให้มาสนใจและซื้อหาผลิตภัณฑ์มากขึ้น  ปัจจุบันเราจะพบว่ามี
หลาย ๆ โฆษณาบนโลกธุรกิจมีการใช้นายแบบ-นางแบบที่เป็นชาวต่างชาติ และแม้แต่ประเทศทาง
ตะวันตกเองก็มีการใช้นายแบบ-นางแบบที่เป็นเอเชียไว้เพ่ือโฆษณาสินค้าและผลิตภัณฑ์ของตนเอง 
ทั้งนี้เนื่องจากโลกเราไร้พรมแดนมากขึ้น อีกทั้งนายแบบนางแบบชาวตะวันตกยังช่วยส่งคุณลักษณะ
ของความเป็นตะวันตกผ่านตัวตน ดังนั้น เมื่อนายแบบและนางแบบชาวต่างชาติโดยเฉพาะ
ชาวตะวันตกสวมใส่เครื่องประดับไทยจึงท าให้ดูมีความเป็นไทยสากล เพราะความเป็นตะวันตก 
(Westernisation) ถูกแพร่หลายไปยังเหล่านักวิชาการในประเทศที่ก าลังพัฒนา เมื่อความเป็นสากล 
(Globalisation) คือผลลัพธ์ของการแผ่ขยายความเป็นตะวันตกและยุโรป จึงท าให้เกิดการส าเนา
ความเป็นตะวันตกขึ้น (Olufemi, 2012)  อีกทั้งความเป็นตะวันตกส าหรับเราชาวเอเชียยังเสมือน
ความแปลกใหม่เป็นรสชาติที่ดึงดูดใจให้ลิ้มลอง   เช่นเดียวกับตัวการ์ตูนของ ซานริโอ้ (Sanrio) ที่เป็น
แมวสีขาวชื่อ คิตตี้ ไวท์ (Kitty White ) พร้อมน้องสาว มิมมี่ ไวท์ (Mimmy White) แม้ว่าทั้งสองตัว
การ์ตูนจะถูกสร้างในประเทศญี่ปุ่น แต่ถูกออกแบบให้อาศัยอยู่ในลอนดอน ประเทศอังกฤษ ทั้งนี้
เพราะคนญี่ปุ่นเห็นว่าความเป็นต่างประเทศนั้นให้ความทันสมัย (Jojo, 2019) นอกจากนี้ยังพบว่า
ปัจจุบันประเทศทางฝั่งเอเชียเองก็ได้มีการใช้นายแบบ -นางแบบชาวต่างชาติที่เป็นชาวตะวันตกมา
น าเสนอโฆษณาเช่นกัน จากกรณีศึกษาที่โฆษณาในประเทศญี่ปุ่นมีการใช้นายแบบและนางแบบ
ชาวตะวันตกรวมถึงลูกครึ่ง (Rassarin, 2017) พบว่า การใช้นายแบบนางแบบชาวตะวันตกเพ่ือให้
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นดูมีความพิเศษ และลบวิถีชีวิตประจ าวันที่แสนธรรมดาของคนญี่ปุ่นออกไป รวมถึง
การใช้นายแบบนางแบบชาวตะวันตกกลับช่วยสร้างปรากฏการณ์ได้ดีกว่าส าหรับในบางครั้ง แต่การใช้
นายแบบนางแบบชาติบ่อยจนเกินไปกลับไม่เป็นผลดีเพราะจะท าเคยเชินและไม่เป็นความแปลกใหม่  
จากกรณีศึกษาในข้างต้นจะพบว่าการใช้นายแบบนางแบบชาวตะวันตกเพ่ือความแปลกใหม่เป็น
เหตุผลหลัก  ความแปลกใหม่คือสิ่งที่แตกต่างจากไปเดิม ไม่เหมือนเดิม หรือยังไม่มีมาก่อน จึงให้
ความรู้สึกถึงความทันสมัย ดังนั้นการใช้นายแบบนางแบบชาวต่างชาติจึงเสมือนสื่อถึงความทันสมัย 
แตกต่างไปจากเดิมที่ เคยเป็น  ในประเทศไทยมีสถิติในปี 2558 ที่ เกี่ยวกับนางแบบนายแบบ
ชาวต่างชาติที่มารับงานในประเทศไทยมีจ านวนไม่ต่ ากว่า 400 คน  (ThaiPBS, 2558)  ในปัจจุบัน
ตัวเลขอาจมีการขยับเพราะเราจะเริ่มเห็นการใช้นายแบบนางแบบชาวต่างชาติในโฆษณาของแวดวง
สินค้าในประเทศไทยมากข้ึนกว่าเดิม ส าหรับแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยนั้นจะพบว่ามี
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การใช้นายแบบนางแบบต่างชาติอยู่ด้วยตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ สลับกับผู้น าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ชาวไทย และบางแบรนด์อย่าง บิวตี้เจมส์ เจมพีช บายชูชัย และสยามเจมส์ เฮอริเทจ ที่
พบว่าในเว็บไซต์อย่างเป็นทางการของทั้งสามแบรนด์ได้น าเสนอนายแบบนางแบบต่างชาติเป็นหลัก 
การใช้นางแบบนายแบบต่างชาติที่เป็นชาวตะวันตกเพ่ือให้เกิดความแปลกใหม่ ให้ความรู้สึกที่ทันสมัย
แล้ว ผู้วิจัยยังได้ตีความว่าเพ่ือเป็นการส่งต่อความเป็นไทยผ่านสินค้าที่เป็นเครื่องประดับไปยังผู้สวมใส่
ที่เป็นชาวต่างชาติ รวมถึงสินค้าของแต่ละแบรนด์ได้มีการส่งออกไปยังหลายประเทศ  ยังเป็นการ
แสดงให้เห็นว่าความเป็นไทยมีความหลากหลายเข้าได้กับทุกชาติพันธุ์ ลูกค้าที่เป็นชาวต่างชาติเองจะ
ได้เห็นเขิงประจักษ์ว่าผู้สวมใส่ที่เป็นต่างชาติ จะได้จินตนาการถึงประสบการณ์ของความเป็นไทยผ่าน
สินค้า แม้จะไม่ได้สัมผัสความเป็นไทยทั้งหมดแต่ยังคงมีคุณค่าความเป็นไทยและกลิ่นอายของความ
เป็นไทยอยู่ ทั้งนี้เนื่องจากเป็นสินค้าจากแบรนด์ชั้นน าของไทย และการใช้ผู้น าเสนอเป็นชาวต่างชาติ
ยังเป็นการสื่อให้เห็นถึงความเป็นไทยที่มีความเป็นสากล ความเป็นอารยะ เช่นเดียวกับการศึกษาของ 
สิริกานต์ สุวรรณภู (สุวรรณภู , 2019) ที่พบว่าการใช้ดาราลูกครึ่งหรือผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์เป็น
ชาวต่างชาติที่มีการแต่งกายด้วยชุดไทยในชุดโฆษณาของรีเจนซีนั้นเป็นการผลิตสร้างมายาคติให้เห็น
ถึงความเป็นไทยที่ผนวกกับความเป็นสากลของผลิตภัณฑ์ได้แบรนด์รีเจนซีได้ประกอบสร้าง ดังนั้นแบ
รนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยทั้งจึงได้มีการผลิตสร้างสัญญะความเป็นไทยไปสู่ความเป็น
สากลจากการบริโภคเครื่องประดับอัญมณีด้วยเช่นกัน 

ต้นทุนดี มีชัยไประดับโลก-การที่ความเป็นไทยจะออกสู่สายตาของคนทั่วโลกได้นั้น ทุน  ถือ
เป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งในการส่งเสริมกระบวนการน าความเป็นไทยส่งออกไปสากล  จากประวัติ
ของแบรนด์ทั้ง 5 ในบทที่ 3 จะพบว่า แบรนด์ส่วนใหญ่จะมีต้นทุนประเภท ทุนทางเศรษฐกิจ มาดี คือ 
มีทรัพย์สิน เงินทองในระดับค่อนข้างดีจนเป็นการสืบทอดกิจการของทายาทแบรนด์ ซึ่งการที่มีทุนทาง
เศรษฐกิจดี เป็นฐานอยู่แล้วในเบื้องต้นจะช่วยก่อให้ เกิดทุนทางวัฒนธรรมได้ง่ายกว่านั่นเอง 
(Wantanasombut, 2019)  อย่างไรก็ตามแม้แบรนด์เจมพีช บายชูชัย ซึ่งถือว่าผู้เป็นเจ้าของเป็นรุ่น
แรกที่ก่อตั้งแบรนด์ และได้ให้สัมภาษณ์ในหลายรายการที่ได้มีโอกาสไปออกรายการถึงจุดเริ่มต้นก่อน
จะมาสร้างเป็นแบรนด์ของตนเองและประสบความส าเร็จจนมีฉายาเจ้าพ่อเพชรหมื่นล้านถึงชีวิตในวัย
เด็กไม่ได้ร่ ารวย แต่สิ่งหนึ่งที่คุณชูชัยและทุกแบรนด์มีคือ ทุนที่เรียกว่าทุนทางวัฒนธรรมที่เรียกว่าทุนที่
มีสถานะแห่งการปรากฏร่าง (Embodied State) ซึ่ งมีลักษณะป็นความชื่นชอบในเรื่องของ
เครื่องประดับ อัญมณี และได้สั่ งสมมาจน เกิด เป็ นความเชี่ ยวชาญ ในการประกอบอาชีพ
เครื่องประดับอัญมณีและด าเนินธุรกิจจนประสบความส าเร็จในที่สุด การสั่งสมของทุนปรากฏร่างนี้จะ
ท าให้เกิดการหมุนเวียนของทุนทางเศรษฐกิจอีกทอดหนึ่ง เมื่อแบรนด์ประสบความส าเร็จจึงท าได้
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สามารถท ายอดท าก าไรเป็นตัวทรัพย์สินและส่งต่อไปยังทุนอ่ืน ๆ ได้อีก จนไปถึงทุนเชิงสัญลักษณ์ใน
ความมีชื่อเสียงของแบรนด์ (ซึ่งรายละเอียดจะอยู่ในหัวข้อ7.1.2 คนดังกับของชั้นน า) 

ในการก้าวเข้าสู่ความเป็นธุรกิจสากลระดับโลก (Globalization) นั้นต้องเป็นมากกว่าค าว่า
นานาชาติ (International Business) ส าหรับธุรกิจนานาชาตินั้นจะหมายถึงการค้าการพานิชย์ที่มี
การติดต่อสัมพันธ์ข้ามพรมแดนกับประเทศอ่ืนตั้งแต่สองประเทศขึ้นไป แต่การเป็นธุรกิจสากลระดับ
โลกต้องมากกว่านั้น ต้องมีความเป็นบูรณาการผสมผสานของความเป็นเศรษฐกิจระดับโลกกับ 
วัฒนธรรม ความคิด ความเชื่อ ที่อยู่ในการค้าการพานิชย์นั้น  อีกทั้งความเป็นสากลระดับโลกนั้นเป็น
การท าโลกใบนี้ให้เล็กด้วยการคมนาคมและการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาสนับสนุน รวมทั้งต้องมีการ
ลดอุปสรรคทางการค้าและการลงทุนอีกด้วย กอปรกับต้องยังประโยชน์ให้กับประเทศต่าง ๆ ที่ร่วมท า
การค้าและการลงทุนเนื่องจากจะต้องมีสภาวะการลงทุนที่ง่ายขึ้นกว่าแต่เดิมถึงจะเรียกว่าเป็นธุรกิจ
สากลระดับโลก  (Islam, Ahmad, Husin, & Raihan, 2019; Waymaker, 2019) ส าหรับสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ที่จะก้าวไปสู่ความเป็นสากลระดับโลกนั้นจะมีโอกาสก้าวไปสู่ความเป็น แบรนด์เนม (Brand 
Name) หรือจะเรียกว่าสินค้าแบรนด์เนมคือสินค้าสากลระดับโลก การจะเป็นสินค้าระดับโลกจะมี
ลักษณะ (Characters) (Krzysztof, 2003) ดังนี้ 1. เป็นสินค้าที่เป็นที่รู้จักจากบริษัทดังระดับโลก 2. 
มีประโยชน์แบบอารยะ (Universal Usefulness) ที่ตอบรับวิถีชีวิตที่ทันสมัย 3. ได้รับการยอมรับ
อย่างกว้างขวางในหลากหลายสังคมวัฒนธรรม 4. มีความได้เปรียบทางด้านต้นทุนและได้เปรียบ
ทางด้านเทคโนโลยี 5. มีคุณภาพสูง และ 6. ราคาเป็นที่ยอมรับในหลายประเทศ นอกจากนี้การจะ
เป็นแบรนด์ระดับโลกนั้นยังต้องค านึงถึงเรื่องประโยชน์และเรื่องต้นทุนที่มาจากสิ่งแวดล้อมในระดับที่
มากกว่ามหภาค เช่นเดียวกันกับการจัดหาแหล่งผลิตและประสิทธิภาพที่จะต้องมีการก าหนดต าแหน่ง
แห่งความส าเร็จที่เด่นชัด รวมถึงต้องขจัดความเสี่ยงออกไปให้ได้มากที่สุด  (MartinRoll, 2014) 
อย่างไรก็ตามในการเป็นแบรนด์สากลระดับโลกนั้นยังต้องได้รับการยอมรับจากลูกค้าด้วย โดยลูกค้า
จะยอมรับว่าแบรนด์นี้เป็นแบรนด์สากลระดับโลก 2 ประการดังนี้คือ เป็นแบรนด์สากลระดับโลก
ดั้งเดิมที่มาจากประเทศที่พัฒนาแล้ว และ เป็นแบรนด์สากลระดับโลกที่ก าลังเป็นที่รู้จักจากประเทศ
ก าลังพัฒนาที่มีก าลังสามารถในการแข่งขัน (Dong & Yu, 2020)     จากคุณลักษณะของความเป็น
แบรนด์สากลระดับโลกดังกล่าวจะมีความเกี่ยวข้องกับเรื่องของทุนทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นการมีชื่อเสียงที่
สั่งสมจนเป็นที่ยอมรับ การมีทุนทางเศรษฐกิจที่สามารถแข่งขันได้ การมีทุนทางวัฒนธรรมเป็นที่
ยอมรับ การใช้เทคโนโลยีซึ่งต้องใช้ทุนหลายประการในการจัดหา ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่ าทุนมีส่วน
เกี่ยวข้องอย่างมากในการเป็นแบรนด์สากลระดับโลก 

ส าหรับแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยนั้นอาจจะมีคุณลักษณะของความเป็น
สากลอยู่บ้างแม้จะไม่ทั้งหมดหรือสมบูรณ์แบบก็ตามแต่ก็อยู่ในขอบข่ายของการพยายามจะก้าวไปสู่
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ความเป็นสากลระดับโลก (Globalisation) เนื่องจากความเป็นสากลต้องมีความสามารถในการต่อสู้
แข่งขันกับแบรนด์ชั้นน าอื่นที่เป็นที่รู้จักว่ามีความเป็นสากลระดับโลกได้  ดังนั้นแบรนด์ของไทยจึงต้อง
ก้าวข้ามเพ่ือผ่านพ้นในความเป็นนานาชาติ อย่างไรก็ตามในมิติเรื่องชื่อเสียงที่จะต้องไปไกลระดับโลก
นั้น   ผู้วิจัยยังมองว่ามีบางแบรนด์ที่ยังต้องใช้เวลาในการสั่งสมชื่อเสียงให้เป็นทุนอยู่ และต้องออกจาก
ความเป็นนานาชาติเพ่ือก้าวไปสู่ความเป็นสากล รวมถึงต้องท าให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคมากกว่านี้
โดยเฉพาะหากผู้บริโภคที่มีระดับชั้นล่างได้ยินชื่อแบรนด์ จะรู้ได้ทันทีว่าแบรนด์นี้ เป็นแบรนด์
เครื่องประดับชั้นน า ทั้งนี้ผู้วิจัยยังเห็นว่าจะรู้กันโดยเฉพาะกลุ่มคนชั้นน าเท่านั้นโดยพิจารณาจาก
เป้าหมายที่แต่ละแบรนด์วางไว้ในนโยบายของบริษัทบนเว็บไซต์ 

 

7.1.2 ความรู้สึกและอารมณ์คือหัวใจที่บ่มเพาะความเป็นของชั้นน า (Emotions and 

Feelings: The Heart Incubating Luxury)  

แม้ว่าการจับจ่ายสินค้าที่เป็นแบรนด์ชั้นน าของลูกค้าจะมีฐานมาจากเรื่องของความเป็นสิ่งจับ
ใจด้านเหตุผล (Rational Appeals) ไม่ว่าจะเป็น คุณภาพ ราคา วัสดุที่ใช้ หรือการจ ากัดการจ าหน่าย
เพ่ือไม่ให้ไปปะปนกับสินค้าทั่วๆไป แต่อย่างไรเสีย ความรู้สึกและอารมณ์ยังมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
สินค้าชั้นน าด้วยเช่นกัน ทั้งนี้เพราะอารมณ์และความรู้สึกเป็นส่วนประกอบของเหตุผลที่จะท าให้ผู้ซื้อ
หรือผู้บริโภคพิจารณาว่าอะไรเป็นสิ่งส าคัญส าหรับเรา ตัวอย่างเช่น เราจะรู้สึกว่าของชั้นน ามีคุณภาพ
ดีกว่าของที่ไม่ใช่ของชั้นน า จึงท าให้เรารู้สึกว่าของชั้นน านั้นดีพอหรือมีคุณค่าพอที่เราจะซื้อนั่นเอง 
นอกจากนี้อารมณ์นี้ยังส่งผลกระทบต่อการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ชั้นน าอีกด้วยโดยลูกค้าจะส่งความ
เป็นตัวตนผ่านของชั้น ส่งความรู้สึก แสดงวิถีชีวิตผ่านของชั้นน า และอารมณ์จะเป็นเหมือนใจกลาง
ส าคัญที่กระตุ้นให้ลูกค้าหันมาซื้อของชั้นน าด้วย (Murray, 2016) เมื่อใดก็ตามที่ผู้ประกอบการที่สร้าง
ธุรกิจของชั้นน า แต่ขาดการน าพาซึ่งเป็นมุมมองทางด้านอารมณ์ ก็จะไม่เกิดค าที่เรียกว่าคุณค่าเช่นกัน 
และเมื่อนั้น ธุรกิจที่เกี่ยวกับการผลิตของชั้นน าจะเกิดความล้มเหลว หรืออาจกล่าวได้ว่า “หาก
อยากจะสร้างความเป็น Luxury ต้องสร้างคุณค่าที่เกิดแต่อารมณ์ให้ได้เสียก่อน” (Langer, 2020) 
 จากผลงานวิจัยของแบรนด์ชั้นน าทั้งห้า จะพบว่าแบรนด์ได้ค านึงถึงเรื่องของอารมณ์และ
ความรู้สึกว่าเป็นส่วนส าคัญที่น ามาซึ่งความเป็น Luxury และการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ดังนั้นแบรนด์
จึงได้ใส่เรื่องราวและเรื่องเล่าที่ท าให้ลูกค้าหรือผู้รับสารเกิดเป็นความรู้สึกและอารมณ์ที่นอกจากแค่
ความงดงามของตัวเครื่องประดับอัญมณีที่มีอยู่ในตัวอยู่ ยังมีองค์ประกอบอื่นที่ท าให้ลูกเข้าถึงอารมณ์
ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อเหตุผลแห่งการซื้อสินค้าดังนี้ 
 งานฝีมือระดับชั้นครูน าสู่ห้วงอารมณ์- จะเห็นได้ว่าทุกแบรนด์พยายามเสนอเรื่องราวการ
กว่าที่จะได้มาซึ่งเครื่องประดับแต่ละชิ้น การเผยขั้นตอนของการท าเครื่องประดับ เช่น การท าต้นแบบ 
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การเจียระไน การฝัง และการขัด เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จะเป็นหน้าที่ของงานช่างฝีมือ ท าไมจึงต้อง
เผยแพร่เรื่องราวของงานช่างฝีมือ ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพหรือแม้แต่คลิปวีดีโอสั้น ๆ ?  ทั้งนี้เพราะความ
เป็น Luxury มีต้นก าเนิดมาจากความเป็นงานช่างฝีมือ และความเป็น Luxury เป็นจิตวิญญาณของ
งานช่างฝีมือ เมื่อเราได้ยินค าว่างานช่างฝีมือ ค านี้จะให้ความรู้สึกถึง งานที่มีคุณภาพระดับสูง 
ผลิตภัณฑ์ที่มีอายุการใช้งานนาน มีความโดดเด่นเฉพาะตัว แต่อย่างไรก็ตามไม่ควรสับสนกับค าว่างาน
ศิลปะและงานฝีมือทั่วๆ ไปเพราะความเป็น Luxury นั้นจะต้องเกิดโดยเฉพาะช่างฝีมือที่เป็นชั้นครู 
(Master Craftsman) ในการผลิตชิ้น งานนั้ น  ๆ  (Schreiber, 2014) (Lauro, 2019) (Armano, 
2019) นอกจากนี้ความเป็น luxury จะต้องมีเรื่องเล่าของการสร้างชิ้นงาน  (Handicraft) ด้วย 
(Ospina & López, 2020)  เมื่อผู้บริโภคได้เห็นความเป็นช่างฝีมือที่ถูกบรรจุอยู่ในชิ้นงาน อีกทั้งยังมี
ความแตกต่างจากสินค้าที่ใช้เครื่องจักรผลิตในจ านวนมาก ๆ เพราะผลิตภัณฑ์ประเภทของชั้นน าเป็น
ผลพวงมาจากความมีทักษะ ความรู้และนวัตกรรม  (Aviram, 2018) จึงน าพาซึ่งอารมณ์ในการ
ตัดสินใจให้เข้าไปจับจ่ายใช้สอยหรือแม้แต่เข้ามาค้นหาเรื่องราวและข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
อย่างไรก็ตามส าหรับในองค์ประกอบนี้  การที่แบรนด์เครื่องประดับชั้นน าของไทยได้มีการน าเสนอ
เรื่องราวของงานช่างฝีมือระดับชั้นครูของแบรนด์เองจึงเป็นการด าเนินรอยตามแนวคิด (Concept) 
ของความเป็น Luxury ที่แบรนด์ทั่วโลกใช้ โดยการใช้แนวคิด (Concept) ถือเป็นอะไรที่มากกว่า
ข้อเท็จจริง (Fact) ที่จะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้คน และแนวคิดจะสัมพันธ์กับอารมณ์และคุณค่า 
ยิ่งไปกว่านั้น อารมณ์และคุณค่าคือสิ่งที่ผู้คนได้เอาใจใส่มากที่สุด ทั้งนี้เพราะทั้งสองสิ่งนี้จะช่วยน าไปสู่
อารมณ์ปรารถนาและความรู้สึกต่าง ๆ  (PositiveLuxury, 2018)  ดังนั้นการที่แบรนด์ชั้นน าไทยได้ใช้
แนวคิดของความเป็น  Luxury โลก ไม่ เพียงแค่ เป็นการกระตุ้นความต้องการของลูกค้าซึ่ ง
เปรียบเสมือนเป็นสิ่งจับใจในโฆษณาประการหนึ่งเพ่ือให้ลูกค้าและผู้รับสารหาเหตุผลในการ
ครอบครองสินค้าของแบรนด์  แต่จะเห็นได้ว่าแบรนด์ก็ยังคงต้องการที่จะเป็นพวกเดียวกันกับแบรนด์
ชั้นน าระดับโลกอ่ืน ๆ โดยด าเนินตามคุณลักษณะที่แบรนด์ชั้นน าระดับโลกอ่ืน ๆ มีนั่นเอง  

แบรนด์ชั้นน า สื่อวิถีชีวิตความเป็นชั้นน า- ปัจจุบันผู้ใช้สินค้าถูกแบ่งออกเป็นหลายกลุ่ม
ตามแต่ตัวตนที่สร้างขึ้นจึงท าให้เกิดความเป็นวิถีชีวิตและก่อให้เกิดสินค้าประเภท Lifestyle ขึ้น ซึ่ง
สินค้าประเภทนี้เป็นสินค้าที่บ่งบอกความเป็นวิถีชีวิตของผู้ใช้หรือสามารถสะท้อนความเป็นวิถีชีวิต
ของผู้ใช้สินค้า (อรัญนารถ & อุทิศวรรณกุล, 2560)  ดังนั้นแบรนด์ชั้นน าหลายแบรนด์จึงได้ผลิตสินค้า
ประเภทความเป็นวิถีชีวิตนี้เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมถึงแบรนด์เครื่องประดับอัญมณี
ชั้นน าของไทยที่ตามกระแสโดยมีผลิตสินค้ารวมถึงการสื่อสารที่บ่งบอกรวมถึงสะท้อนความเป็นวิถี
ชีวิตให้ลูกค้าและผู้รับสารทราบ    แต่อย่างไรก็ตามแบรนด์ยังมีความต้องการที่จะสะท้อนชีวิตของ
ความเป็นคนชั้นน าอยู่ด้วยเช่นกัน ทั้งนี้เพราะความวิถีชีวิต ถึงแม้จะเป็นเรื่องของปัจเจกชนแต่ส่งผล
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มาจากสภาพทางอารมณ์    ในการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นของชั้นน านั้นโดยเฉพาะกลุ่มคนชั้นน าก็จะใช้
ของชั้นน าและแบรนด์ชั้นน าเพ่ือส่งสัญญะความเป็นคนชั้นน าและวิถีชีวิตชั้นน า   (Kashani, Aslani, 
Esfidani, & Javadin, 2017)        ซึ่งจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคได้ใช้แบรนด์ชั้นน าเป็นเครื่องมือในการ
สื่อสารความเป็นวิถีชีวิตชั้นน าของตน    เช่นเดียวกันกับที่แบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย
ได้มีการน าเสนอภาพและข้อความที่แสดงการสวมเครื่องประดับในทุกวันของชีวิตหรือการสวมใส่ใน
ชีวิตการท างานที่เต็มไปด้วยอารมณ์ในด้านบวกเช่น เปล่งประกาย หรือการเฉลิมฉลอง แต่ทว่าการจะ
สวมใส่เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าได้ในโอกาสต่าง  ๆ และบ่อยครั้งนั้น      ต้องมีสถานะและความ
เป็นตัวตนในสังคมพอสมควร        รวมถึงความต้องการที่จะให้สังคมยอมรับตัวตนนั้นผ่าน
เครื่องประดับแบรนด์ชั้นน าที่สวมใส่ ทั้งนี้เพราะเครื่องประดับอัญมณีถือเป็นสินค้าประเภทของชั้นน า
อยู่ตามราคาในสภาพเศรษฐกิจและการครอบครองสินค้า Luxury มีมากขึน้เพ่ือช่วยส่งเสริมความเป็น
วิถีชีวิตที่ดีขึ้น ดูเป็นตัวตนมากขึ้น กอปรกับการมีสินค้าชั้นน าเท่ากับส่งสารถึงการมีชีวิตที่ดีขึ้น (GIT, 
2018; Naz & Lohdi, 2016)  ในปัจจัยนี้ นอกจากแบรนด์จะได้ตามกระแสของกลุ่มผู้บริโภคที่มี
อารมณ์และรสนิยมเครื่องบ่งบอกความเป็นวิถีชีวิต เราจะยังพบว่า สินค้าที่แบรนด์ได้เล่าเรื่องเกี่ยวกับ
ความเป็นวิถีชีวิตนั้นต้องเป็นวิถีชีวิตที่เกี่ยวข้องกับการเป็นคนชั้นน าที่ใช้ของชั้นน าอยู่อย่างเช่นเคย 
ดังนั้นเมื่อมีวิถีชีวิตที่เป็นคนชั้นน าอยู่แล้ว จึงไม่ต้องปากว่าตาขยิบแล้วดัดจริตสร้างภาพว่าเป็นคนชั้น
น าแต่อย่างใด เพราะความเป็นชนชั้นน าได้ผสมกลมกลืนไปกับวิถีชีวิตของผู้บริโภคที่บริโภคของชั้นน า
เสียแล้วนั่นเอง 
 ห้วงฝัน จินตนาการ เสริมการเบ่งบานของแบรนด์- ผู้บริโภคยินดีที่จะจับจ่ายสินค้าชั้นน า
ถึงแม้ว่าจะราคาสูง ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่าสินค้าที่มีความเป็น Luxury ช่วยตอบสนองความต้องการ
ทางด้านอารมณ์ สัญลักษณ์และประสบการณ์  (Pencarelli, Taha, Skerhakova, & Valentiny, 
2019) ความฝันและจินตนาการเป็นหนึ่งขององค์ประกอบส าคัญของการท าให้เกิดอารมณ์ เพราะ 
“ผลที่เกิดจากความฝัน” จะท าให้ผู้บริโภคมีการยอมรับ (Armano, 2019) และความฝันเป็นหนึ่งใน
สิ่งจับใจโฆษณาด้านทางอารมณ์ที่ Luxury ควรมี  ทั้งนี้เนื่องจากว่าผู้คนส่วนใหญ่แล้วไม่มีใครชอบ
ความเบื่อหน่าย ผู้คนส่วนใหญ่ชอบความตื่นเต้น ท้าทาย ดังนั้นแบรนด์ที่เป็นของชั้นน าต้องน าเสนอ
และสร้างสรรค์อารมณ์ที่ท าให้คนตื่นเต้นสนุกสนาน อีกทั้งทุกแบรนด์ควรมีการ “ขายฝัน” ให้กับ
ลูกค้า (Langer, 2020) การสร้างความฝันและจินตนาการเสมือนการที่เราได้โลดแล่นและสร้าง
ประสบการณ์ที่เกิดจากความนึกคิด และเมื่อมีการสร้างประสบการณ์จากจินตนาการรวมถึงความเพ้อ
ฝันนึกคิดนี้เองที่ท าให้เกิดสนุกสนาน ตื่นเต้น ท้าทายได้ ในด้านของการน าเสนออารมณ์    จะพบว่า 
แบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยได้มีการน าเสนออารมณ์ทางบวก เช่นอารมณ์สนุกสนาน 
ตื่นเต้น และความสุข สอดคล้องกับการศึกษาของ ดาเนียล แคลเลอร์ อวิราม  (Aviram, 2018) ที่ว่า
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สินค้าประเภทเครื่องประดับโดยตัวของสินค้าเองนั้นมีบทบาทส าคัญต่อวัฒนธรรมของความเป็นของ
ชั้นน า (Luxury Culture) เพราะว่าเป็นการสะท้อนคุณค่าของตัวผู้ ใส่  ดังนั้นในอุตสาหกรรม
เครื่องประดับอัญมณีควรจะมีการปฏิวัติอย่างยั่งยืนและท าให้สินค้าเครื่องประดับอัญมณีมีความเป็น
สินค้าชั้นน าและสง่างามด้วยการออกแบบสินค้าโดยการค านึงถึงอารมณ์ที่เรียกว่า ความสนุกสนาน
และความสุข ไม่ใช่เพียงเพ่ือให้ลูกค้าใช้หรือสวมใส่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น ซึ่งการค านึงถึงอารมณ์จะ
น าอนาคตที่สดใส และลดความเป็นเชิงลบให้เบาบางลง นั่นหมายถึงการออกแบบเครื่องประดับอัญ
มณีให้สื่อถึงความสนุกสนานและความสุขจะเป็นการส่งเสริมคุณค่าของความเป็นเครื่องประดับอัญมณี
ชั้นน า เช่นเดียวกับการศึกษาของ บาร์เนีย และ โรดินน่า (Barnier & Rodina, 2006) ที่พบว่า ความ
เป็นของชั้นน าจะท าให้ผู้บริโภคมีอารมณ์ที่รู้สึกความสบาย การเติมเต็มชีวิตที่เต็มไปด้ วยความ
สนุกสนาน เติมเต็มจิตวิญญาณและน ามาซึ่งสติปัญญา อีกทั้งปัจจุบันยังพบว่า คุณค่าทางด้านอารมณ์
ก็คือหนึ่งในหน้าที่ของความเป็น Luxury อีกด้วย ดังนั้นจึงถือว่าการใส่เรื่องราวที่กระตุ้นให้เกิด
อารมณ์ทางด้านบวกของแบรนด์จึงเป็นหน้าที่ที่แบรนด์ชั้นน าจะต้องพึงกระท า 
 นอกจากนี้จากการผลของงานวิจัยยังจะพบว่า ในสื่อเฟซบุ๊กและอินสตแกรมของแบรนด์
เครื่องประดับอัญมณีท้ังห้านั้น จะใช้ภาพ หรือภาพเคลื่อนไหวในการเล่าเรื่องเสียเป็นส่วนใหญ่ และจะ
มีค าบรรยายที่ เรียกว่า Caption ไม่ยาวมากนัก ทั้งนี้ เนื่องจากว่า ของประเภท Luxury นั้นไม่
จ าเป็นต้องมีการโฆษณาหรือใส่ค าบรรยายเพ่ือชวนเชื่ออะไรที่มากมายและจ านวนมาก ด้วยคุณสมบัติ
ของความเป็นของชั้นน าที่มีจ านวนจ ากัดและไม่ใช่ของที่มีอย่างดาดเดื่อนอย่างในท้องตลาด หรือเป็น
พวก Mass Product การที่ไม่ใส่ค าบรรยายหรือเล่าเรื่องราวมากจนเกินไปก็เพ่ือท าให้ลูกค้ามีความ
กระหายอยากในตัวสินค้าและเกิดเป็นภาพแห่งความคิดในจิตถึงสินค้านั้น ๆ  ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของ อมาทูลี , ดีอานเจลิส, พิชิเออรี่  และ กุยโด (Amatulli, Deangelis, Pichierri, & 
Guido, 2018) ที่ว่าบริษัทชั้นน าจะสร้างโฆษณาซึ่งส่วนใหญ่เป็นรูปภาพหรือสัญญะเพ่ือใช้ในการสื่อ
ความหมายและสื่อสารมากกว่าข้อความเพ่ือให้โฆษณานั้น ๆ มีความน่าสนใจและดึงดูดใจต่อลูกค้า อีก
ทั้งยังต้องการให้ลูกค้าแต่ละคนตีความหมายจากภาพหรือภาพเคลื่อนไหวโดยส่วนตัวเอง เพราะการ
ตีความหมายเองนั้นจะเท่ากับว่าเป็นการเติมเต็มความต้องการในการที่จะ ฝัน (Dream) ถึงความเป็น 
Luxury และการสร้างสิ่งจับใจประเภทอารมณ์ฝันจะช่วยปลุกเร้าอารมณ์ของผู้บริโภคที่ทันสมัย 
(Modern Consumer) อีกด้วย 
 ส าหรับอารมณ์แห่งความรักและโรแมนติกนั้น เครื่องประดับอัญมณีมักจะถูกมองว่าเป็น
สัญลักษณ์ของความรักมาช้านานแล้ว ด้วยเหตุนี้ทุกแบรนด์ที่ทั้งเป็นแบรนด์ชั้นน าหรือแบรนด์ที่ไม่ใช่
ชั้นน าจึงได้จับใส่ ความรู้สึกของความรัก ความเป็นคู่รักให้กับผลิตภัณฑ์ของตนเอง ด้วยเหตุนี้ จึงไม่น่า
แปลกใจเท่าไหร่นักที่จะเห็นแบรนด์ชั้นน าของไทยเองจึงยังด ารงความรู้สึกที่เรียกว่า “รัก” ไว้กับ
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ผลิตภัณฑ์ของตนเอง โดยที่ทุกแบรนด์จะมีคอลเลคชั่นที่เกี่ยวกับ การหมั้นหมาย แต่งงาน หรือ
ของขวัญส าหรับเทศกาลแห่งความรัก  เพียงแต่มิติที่แตกต่างในความเป็นเครื่องประดับที่ส่งสารสู่
ความรักจะมีมิติอ่ืน ๆ  มาประกอบด้วย เช่น ความงาม ความเป็นช่างชั้นครู และที่ส าคัญแบรนด์ชั้น
น าจะถูกเข้าใจว่าส่งต่อความรักได้ดีกว่าแบรนด์ที่ไม่ใช่แบรนด์ชั้นน านั่นเอง  

คนดัง- ความปังช่วยสร้างของชั้นน า- ถ้าจะว่ากันไปแล้ว คนดัง คนมีชื่อเสียงก็คือ 
อุตสาหกรรมระดับโลก (Global Industry) หรือคนดังเป็นเสมือนอุตสาหกรรมการผลิตสร้างความดัง
แห่งตัวตน และสถานภาพของการเป็นคนมีชื่อเสียงนั้นเป็นดั่งตัวแทนของความเป็นวัฒนธรรมที่สื่อให้
เห็นระหว่างการได้ครอบครองเป็นเจ้าของกับความเป็นปัจเจกบุคคล และเราจะตระหนักถึงรวมถึง
รู้สึกได้ว่าความเป็นคนดังว่าจะได้รับความเป็นปัจเจกบุคคล มีอิสระต่อสถานะแต่ก็ยังมีการเกาะ
เกี่ยวกับการเป็นกลุ่มคนดังด้วยกัน  (Stringfellow, MacLaren, Maclean, & O’Gorman, 2013) 
หรือจะกล่าวอีกประการคือ การเป็นคนดังหรือคนคนมีชื่อเสียงนั้นดูมีอ านาจและมีความเป็นตัวตนกว่า
บุคคลธรรมดาทั่วไป ในยุคแห่งการบริโภคส าหรับโลกแห่งดิจิทัลปัจจุบัน ผู้ประกอบการจะใช้คนดังกับ
ผลิตภัณฑ์ของตนเองทั้งนี้เพ่ือเพ่ิมยอดขายและเพ่ิมแรงจูงใจกับลูกค้า และการใช้คนดังนั้นถือเป็นหนึ่ง
ในสิ่งจับใจโฆษณาที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อใช้คนที่มี
ภาพลักษณ์ที่รุนแรงที่สามารถกระตุ้นกลุ่มลูกค้าได้เพียงแรกเห็น (Wang, Cheng, & Chu, 2013)  
(Muhammad Rizwan, Pirzada, Sohail, & Nadeem, 2020) หรือใช้บุคคลมีชื่อเสียงที่ เข้ากับ
ภาพลักษณ์ของสินค้าจะช่วยสร้างจินตภาพให้กับผู้ใช้ได้เป็นอย่างดี (สุคัมภีรานนท์, 2550) 

คนดังเป็นตัวเชื่อมระหว่างความเป็นความเป็นเศรษฐกิจในอุตสาหกรรมที่ต้องการการส่งเสริม
การขายกับวัฒนธรรมที่อยู่ในรูปของสินค้าผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดยผู้คนจะท าการเชื่อต่อผสมผสาน
สิ่งเหล่านี้เข้าด้วยกัน อย่างเช่นงานประกาศผลรางวัลออสการ์ ที่นักแสดงหญิงผู้เข้าร่วมงานได้สวมใส่
เสื้อผ้าหรูอันประณีตพร้อมด้วยเครื่องประดับแบรนด์ดัง จะท าให้ผู้ขมรับทราบและเชื่อมต่อกันระหว่าง
ความเป็นคนดังและแบรนด์ที่นักแสดงสวมใส่จนกลายเป็นสภาวะที่ เป็นอันหนึ่ งอัน เดียวกัน   
(Moeran, 2001) การเชื่อมโยงสินค้ากับคนดังนั้นมีผลต่อการซื้อขายสินค้า เช่นเดียวกับการศึกษาของ 
คริสนัน จี และ โคชี่  (KrishnanG & Kosh, 2013) ที่ศึกษาผลของการใช้คนดังต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเครื่องประดับประเภททองค า ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าไม่เพียงแต่ซื้อทองเพียงเพราะแค่มี
คนดังที่มาปรากฏบนสื่อโฆษณาเท่านั้นแต่คนดังเหล่านั้นยังมีผลเชื่อโยงต่อสินค้าและภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ด้วยเช่นกัน    อีกทั้งเมื่อผู้บริโภคนึกถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงจะท าให้นึกถึงตราสินค้าด้วยเช่นกัน
(ศรีสวัสดิ์ , 2557) นอกจากนี้ จากการศึกษาของ มนิคาม และกฤษณะมูลติ  (Manickam & 
Krishnamoorthi, 2019)  เกี่ยวกับผลของการใช้คนดังในการซื้อเครื่องประดับอัญมณียังพบว่า การใช้
คนดั งจะช่ วยสร้างแบรนด์ ให้ เป็ นกระแสหรืออยู่ ในกระแส รวมถึ งสร้างภาพลักษณ์ ของ
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เครื่องประดับอัญมณี ทั้งส่งผลไปทางบวกให้กับแบรนด์เพราะการใช้คุณสมบัติและคุณลักษณะของคน
ดังมีชื่อเสียงนั้นจะท าให้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ดูมีความพิเศษจนเข้าไปอยู่ในใจของลูกค้าอีกด้วย     
ส าหรับแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้น าของไทยเองได้มีการใช้คนดังที่มีชื่อเสียงพร้อมทั้งอยู่ในกระแส 
รวมถึงบุคคลที่กลุ่มประชาชนให้การยอมรับ ตอบรับอย่างยาวนาน เช่น คุณอ้ัม พัชราภา คุณแอฟ ทัก
ษอร  คุณแต้ว ณฐพร คุณญาญ่า อุรัสยา คุณใหม่ ดาวิกา คุณ แพร วทานิกา หรือมาดามแป้ง นวล
พรรณ และท่านอ่ืน ๆ มาสวมใส่เครื่องประดับของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นการสวมใส่เพ่ือท าภาพ ภาพ
ขึ้นปกนิตยสารหรือสื่อโฆษณา สื่ออ่ืน ๆ  หรือการเป็นผู้สนับสนุนผลิตภัณฑ์ให้คนดังสวมใส่ในการออก
งานต่าง ๆ ที่จะมีผู้คนรับชมจ านวนมาก อย่างเช่น แบรนด์ เจมส์ พาวิลเลี่ยนที่ได้ให้การสนับสนุน
เครื่องประดับของแบรนด์ให้กับ แคทรีโอน่า เกรย์ นางงามจักวาลปี 2018 สวมใส่ในงาน Miss 
Universe Thailand 2019 หรือ แบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจที่สนับสนุนจัดท ามงกุฎให้ Miss 
Thailand World 2018 เป็นต้น  

ความเป็นคนดัง คนมีชื่อเสียงถูกจัดให้อยู่ ในทุนสัญลักษณ์ ในแนวคิดของ บู ร์ดิ เยอ 
(Bourdieu) แต่ทว่า โอลิเวียร์ เดรียสเซน  (Driessens, 2013) กลับได้มีการแยก ทุนแห่งการเป็นคน
ดัง (Celebrity Capital) ออกจากทุนสัญลักษณ์ และกล่าวว่า ความเป็นทุนแห่งการเป็นคนดังนั้นไม่ได้
เหมือนกับการเป็นทุนเชิงสัญลักษณ์เสียทีเดียว โดยโอลิเวียได้อธิบายดังนี้ว่า ความเป็นคนดังเราทราบ
กันอยู่แล้วว่า เกิดจากคุณสมบัติที่มีโดยก าเนิด การมีทักษะ ความมีลักษณะที่น่าเชื่อถือได้ ความเป็น
คุณสมบัติของดารานักแสดง ความมีคุณสมบัติที่พิเศษดึงดูดผู้คน ซึ่งคนดังนี้อาจเป็นบุคคลทั่ว ๆ ไปก็
ได้ที่ใช้ชีวิตประจ าวันทั่ว ๆ ไป แต่ การเป็นทุนคนดัง (Celebrity Capital) นั้นจะต้องถูกสั่งสมความรู้ 
ความสามารถ ความมีชื่อเสียง การเป็นที่รับรู้ของประชาชน หรืออะไรก็แล้วแต่ที่สามารถมองเห็นได้
ชัดได้ด้วย “สื่อ” และมักจะปรากฏบนสื่อบ่อย ๆ ซ้ า ๆ ซึ่งจะใช้ในแวดวงธุรกิจ ในการเป็นแบรนด์
สินค้า นั่นแสดงว่าในทัศนะของโอลีเวียร์นั้น “การเป็นทุนคนดัง”จะต้องมี “สื่อ” เข้ามาเกี่ยวข้อง  
ขณะที่ทุนสัญลักษณ์นั้นคือการเป็นคนดังที่สามารถปรากฏได้ตามแวดวงต่าง ๆ  อย่างไรก็ตามในเรื่อง
ของการแยกความเป็นทุนคนดังออกจากทุนสัญลักษณ์นั้น ผู้วิจัยมีทั้งข้อที่เห็นด้วยและเห็นต่าง 
ดังนี้คือ  เนื่องจากในยุคปัจจุบันที่สื่อดิจิทัลและอินเตอร์เน็ตเป็นที่แพร่หลาย ผู้คนสามารถเข้าถึงสื่อ
ต่าง ๆ ได้โดยง่ายและสามารถสร้างสื่อรวมเผยแพร่เรื่องราวของให้ตนเองได้ง่ายด้วยเช่น ดังนั้นการ
เป็นทุนคนดังที่มีสื่อเข้ามาเกี่ยวข้องนั้นจึงช่วยก าหนดลักษณะของทุนประเภทนี้ให้เห็นเด่นชัดมากขึ้น 
แต่อย่างไรเสีย ผู้วิจัยยังมองว่าทุนคนดังก็ยังเกี่ยวข้องกับทุนสัญลักษณ์อยู่ดี เพราะการเป็นคนดังเพ่ือ
ท าให้ตนเองมีชื่อเสียงและเกียตริยศ เป็นการสร้างสัญลักษณ์ให้ตนเอง โดยผู้วิจัยมองว่า ทุนประเภทนี้
ถือเป็นหนึ่งในทุนสัญลักษณ์หรืออาจเป็นทุนที่มีความเกี่ยวต่อส่งถึงกันระหว่างทุนความเป็นคนดังกับ
ทุนสัญลักษณ์ ดังนั้นส าหรับผู้วิจัยแล้วทุนความเป็นคนดังยังคงอยู่ภายใต้ทุนสัญลักษณ์ 
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การสร้างตัวตนให้เป็นที่รู้จักถือว่าเป็นการสร้างแบรนด์อย่างหนึ่งซึ่งปัจจุบันเป็นที่นิยมอย่าง
มาก การสร้างตัวตนให้เป็นแบรนด์ถือเป็นการสร้างตัวตนที่แท้จริง (Authentic Self)  (Whitmer, 
2019) จากผลการศึกษาในเรื่องเล่าของเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยจะพบว่ามีอยู่สองแบรนด์ที่
ผู้เป็นเจ้าของแบรนด์มักจะปรากฏตัวบนพ้ืนที่สื่ออยู่บ่อยครั้ง นั่นคือ คุณหนึ่ง สุริยน ศรีอรทัยกุล ผู้
เป็นทายาทรุ่นที่สามของแบรนด์บิวตี้ เจมส์ และคุณชูชัย ชัยฤทธิเลิศ ผู้เป็นเจ้าของ เจมพีช บายชูชัย 
และกลุ่มแบรนด์ในเครือ ซึ่งการปรากฏบนสื่อบ่อยครั้งของผู้เป็นเจ้าของแบรนด์นั้นจะท าให้เป็นที่รู้จัก
ในวงกว้างที่นอกเหนือจากวงสังคมของตนเอง การปรากฏตัวบนสื่อนี้เองจะท าให้เกิดเป็นทุนประเภท
คนดัง พร้อมทั้งท าให้เกิดความเชื่อมต่อกับแบรนด์ เมื่อเจ้าของแบรนด์ปรากฏตัวหรือแม้เพียงเอ่ยชื่อผู้
เป็นเจ้าของเราจะถูกผนวกกับแบรนด์โดยอัตโนมัติ จนกลายเป็นทุนสัญลักษณ์ได้ในที่สุดเมื่อเห็น
เจ้าของแบรนด์จะกลายเป็นสัญลักษณ์ของตัวแบรนด์ไปโดยปริยาย และเมื่อเจ้าของแบรนด์ได้ก าหนด
แบรนด์ของตนเองให้เป็นแบรนด์ชั้นน าด้วยแล้ว   จะท าให้ผู้รับสารเข้าใจโดยทันทีเช่นกันว่าเจ้าของ
แบรนด์เป็นบุคคลชั้นน าเช่นกัน และบุคคลชั้นน าเป็นผู้สร้างแบรนด์รวมถึงบริบทแวดล้อม ภาพลักษณ์ 
จินตภาพจะถูกเชื่อมโยงให้เป็นของชั้นน าด้วยเช่นกัน  

กล่าวโดยสรุปส าหรับกระบวนทัศน์เรื่องเล่าที่ปรากฏในการศึกษาครั้งนี้เป็นลักษณะเชิงซ้อน 
กล่าวคือ ความเป็นของชั้นน า (Luxury Goods) เป็นแกนกลางที่ได้รับการร้อยรัดไปด้วยความเป็น
ไทย (Thainess) และความเป็นสากล (Globalisation) ควบคู่กันไป ส าหรับข้อสรุปเช่นนี้ หากเมื่อ
วิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดเรื่องบูรพาคดีศึกษาผ่านตัวอย่างงานวิจัยซึ่งจะแบ่งงานวิจัยออกเป็นสองกลุ่ม
คือตัวอย่างงานวิจัยที่เกิดจากความเป็นตะวันตกพยายามจะเล่าเรื่องความเป็นตะวันออกและงานวิจัย
ที่ตะวันออกได้เผยแพร่เรื่องเล่าความเป็นตะวันออกสู่สากล ซึ่งจะพบว่ามีทั้งข้อแตกต่างและความ
คล้ายคลึงกันกับงานวิจัยเรื่องเล่าและการบริโภคเชิงสัญญะในเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยดังนี้ 

จากการศึกษาความเป็นบูรพาทิศแห่งอาหรับจากหนังเรื่อง จอมเผด็จการตลุยอเมริกา (Larry 
Charles Film’s The Dictator) พบว่า แวดวงฮอลลีวูด ยังคงน าเสนอความเป็นอาหรับด้วยการแต่ง
แต้มเรื่องราวขึ้นมาเองโดยยังคงให้อาหรับเป็นดั่งประเทศแฟนตาซีตามชุดความคิดเดิมเกี่ยวกับบูรพา
ทิศที่ยังคงมีอยู่ อีกทั้งในภาพยนตร์ยังใส่ยิ่งใหญ่ของความเป็นตะวันตกเพ่ือที่จะครอบครองความเป็น
ตะวันออก (Brammastian, 2019)      ขณะที่การศึกษาความเป็นบูรพาทิศในสื่อตะวันตกพบว่า 
ความเป็นตะวันออกที่น าเสนอในสื่อตะวันตกนั้นไม่ใช่ความเป็นตะวันออกแบบบริสุทธิ์  อีกทั้งยังคง
น าเสนอความเป็นตะวันออกด้วยความเป็นอื่น ทั้งในภาพยนตร์เรื่องอลาดิน (Aladdin) และเบรุตนรก
แตก (Beirut)  รวมไปถึงเพลง Dark Horse และเพลง Princess of China นั้นถูกผลิตออกมาโดย
เป้าประสงค์หลักคือการตลาด  ในเพลง Dark Horse นั้นเป็นนักร้องต้องการน าเสนอความเป็นอียิปส์
โบราณ สัญลักษณ์วิดีโอที่น าเสนอในเพลงนั้นไม่อาจจะถูกอธิบายความเป็นอียิปส์ได้อย่ากลึกซึ้ง 
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ส าหรับเพลง Princess of China  มีการน าเสนอความเป็นตะวันตกกับความเป็นอ่ืนผ่านตัวนักร้อง  
(Errady, 2019)        งานวิจัยของ จิรารัตน์ ประยูรวงศ์ (ประยูรวงศ์, 2545)   ที่น าเสนอบูรพาคดี
นิยมที่ปรากฏในวรรณกรรมและภาพยนตร์เรื่อง Little Buddha ผลการวิจัยพบว่า ในการน าเสนอ
เรื่อง Little Buddha นั้น ความเป็นตะวันออกยังถูกผลิตตามแนวทางที่ซาอิดได้กล่าวไว้ โดยใน
วรรณกรรมและภาพยนตร์พบอยู่ 5 ประการด้วยกันคือ ตะวันตกมีอ านาจและสิทธิในการเปลี่ยน
ตะวันออก ตะวันตกสูงกว่าตะวันออกหรือกล่าวคือตะวันออกด้อยค่ากว่าตะวันตก  ดินแดนทาง
ตะวันออกเป็นดินแดนส าหรับจิตวิญญาณ  ตัวบทท าให้เกิดภาพความเป็นตะวันออก และตะวันตก
เป็นเสมือนแม่แบบให้ตะวันออกได้ลอกเลียน ซึ่งภาพยนตร์เรื่อง Little Buddha นั้นเป็นภาพยนตร์
ฮอลลีวูด (Hollywood) ทั้งภาพและเนื้อหาที่อยู่ในวรรณกรรมและภาพยนตร์จึงถูกบิดเบือนจากความ
เป็นจริงแห่งความเป็นตะวันออกท่ีควรเป็นโดยวัฒนธรรมนิยมของชนชาติตะวันตก 

เมื่อพิจารณาจากการศึกษาทั้งสามชิ้นในข้างต้นจะพบว่า ผู้ประกอบการ ผู้สร้าง ผู้ก ากับ
ภาพยนตร์ฮอลีวูดทั้งสามเรื่องอันได้แก่  จอมเผด็จการตลุยอเมริกา อลาดิน และเบรุตนรกแตก นั้น
เป็นชาวอเมริกา เริ่มจากภาพยนตร์เรื่องจอมเผด็จการตลุยอเมริกานั้นก ากับโดย แลรี่ ชาร์ลส์ (Larry 
Charles)  ภาพยนตร์เรื่องที่สองเป็นภาพยนตร์การ์ตูนจากค่ายวอลท์ ดิสนีย์ (Walt Disney) ซึ่งเป็น
ผู้ประกอบการชาวอเมริกา และภาพยนตร์เรื่องเบรุตนรกแตกซ่ึงก ากับโดย แบรด แอนเดอร์สัน (Brad 
Anderson)  ส าหรับภาพยนตร์เรื่อง Little Buddha นั้นผู้ก ากับเป็นชาวอิตาลี ชื่อ แบร์นาโด แบร์โต
ลุชชี (Bernardo Bertolucci) และแสดงน าโดย คีอานู รีฟส์ (Keanu Reeves) ซึ่งเป็นนักแสดงฮอลลี
วูด (Hollywood)   แม้คีอานูจะเป็นชาวแคนาดา แต่ปัจจุบันท างานอยู่ที่สหรัฐอเมริกา  ขณะที่ เพลง 
Dark Hourse และเพลง Princess of China นั้นขับร้องโดยศิลปินชาวอเมริกาและชาวอังกฤษ โดย 
เพลง Dark Hourse ขับร้องโดย เคที่ เพอร์รี่ (Katy Perry) และจูสซี่ เจ (Juicy J) ซึ่งเป็นศิลปินชาว
อเมริกัน  ขณะที่ เพลง Princess of China ขับร้องโดย ริฮานน่า (Rihanna) และโคลด์ เพลย์ 
(Coldplay) แม้ริฮานน่าจะไม่ใช่ชาวอเมริกันโดยก าเนิด เป็นชาวบาร์เบโดส แต่ทว่าริฮานน่าได้ย้ายมา
อยู่ในสหรัฐอเมริกาตั้งแต่อายุ 16 ปี ขณะที่วงโคลด์เพลย์เป็นศิลปินชาวอังกฤษ จะเห็นได้ว่าทั้ง
ภาพยนตร์และเพลงดังกล่าวเป็นการผลิตจากผู้สร้างซึ่งเป็นชาวตะวันตกซ่ึงถึงแม้จะไม่เข้าใจความเป็น
ตะวันออกอย่างถ่องแท้จนบริสุทธิ์มากนัก อีกทั้งยังมีภาพหรือค านิยามของความเป็นตะวันออกจากสิ่ง
ที่เคยถูกปลูกฝัง และตีความเป็นมุมมองของตน นอกจากนี้ชาวตะวันตกเองยังมีความเป็นแฟนตาซีใน
แบบชาวตะวันตก แต่กลับมีการน าความเป็นแฟนตานีนั้นมายัดเยียดให้ชาวตะวันออก โดยสามารถ
พิจารณาได้จากเครื่องแต่งกายของจอมเผด็จการ ชุดแต่งกายจีนผสมกับความเป็นตะวันตกในเพลง 
Princess of China โดยมีความเป็นตะวันตกน าความเป็นตะวันออก แต่ใช้ฉากหลังเป็นพระราชวัง
ต้องห้ามและสถาปัตย์ของจีน และชุดแต่งกายของเคที่ เพอร์รี่ในเพลง Dark Horse ที่แต่งกายเป็น
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เทพเจ้าของอียิปส์ผู้มีความแฟนตาซีผสมความเป็นตะวันตก ขณะที่จูสซี่ เจ สวมเสื้อสูทพร้อม
เครื่องประดับประยุกต์ให้มีกลิ่นอายของความเป็นอียิปส์   

 
เมื่อน างานวิจัยทั้งสามในข้างต้นมาเปรียบเทียบกับงานวิจัยเรื่องเล่าในเครื่องประดับอัญมณี

ชั้นน าของไทยแล้วจะพบว่ามีความคล้ายคลึงกันในบางส่วนคือ การที่แบรนด์จ้างพรีเซ็นเตอร์ชาวตะ
วันตกให้มาสวมใส่เครื่องประดับของแบรนด์ไทย แต่ยังมีความเป็นไทยที่น าความเป็นตะวันตกโดย
สามารถสังเกตได้จากท่าทางในการแสดงออกทั้งจากภาพและภาพเคลื่อนไหวของนายแบบ-นางแบบ
ชาวตะวันตก หรือแม้แต่การจัดงานในธีมที่ชวนฝัน แนวแฟนตาซี จะพบว่าแม้จะเป็นธีมตะวันตก แต่
ยังมีความเป็นแฟนตาซีแบบไทยแทรกซึมอยู่ คือยังต้องมีความนุ่มนวล อ่อนหวาน หนักแน่น เงียบ
สงบ ไม่ดูดุดัน ก้าวร้าวและโฉ่งฉ่าง อีกทั้งแบรนด์ยังจับใส่ความเป็นแฟนตาซีแบบไทยลงไปในความ
เป็นสากลดังกล่าวด้วย 

ส าหรับตัวอย่างงานวิจัยที่ทางตะวันออกได้เล่าเรื่องความเป็นตะวันออกและเผยแพร่ความ
เป็นตะวันออกไปสู่ตลาดสากลมีดังนี้ การศึกษาเรื่อง ภาพยนตร์ท่องเที่ยว การวิพากษ์แบบตะวันตก 
ปฏิบัติการที่ ฝั งหัว และความเป็นอัตตาแห่ งบูรพาทิศในภาพยนตร์เอเชียตะวันออกพบว่ า   
กระบวนการที่จะอธิบายลักษณะของภาพยนตร์มีความสัมพันธ์คือ แนวความคิดความเป็นตะวันตกใน
ภาพยนตร์ญี่ปุ่น ภาพยนตร์จีน และภาพยนตร์เกาหลี เขียนขึ้นมาจากความเป็นบูรพาทิศเชิงประจิม 
(Western Orientalism) แต่ยังอยู่ภายใต้เงื่อนไขของผู้ก ากับ โดยผู้ก ากับจะใช้อัตตาแห่งบูรพาทิศมา
มีส่วนร่วมในการช่วยสร้างความเป็นบูรพาทิศเชิงประจิมด้วย นอกจากนี้ยังพบว่า อุตสาหกรรมหนัง
ระดับชาติ (ตะวันออก) นั้นสามารถเจาะตลาดภาพยนตร์ระดับนานาชาติหากผู้ก ากับเป็นที่รู้จักจาก
บรรดาผู้ก ากับระดับนานาชาติในเทศกาลหนังนานาชาติ โดยมีมาตารฐานจากหนังฮอลลี วูด เป็นตัว
ก ากับความเป็นสากล   (Lee, 2005)     เช่นเดียวกับการศึกษาความเป็นจีนในภาพยนตร์จีนที่ไปฉาย
ในต่างประเทศจ านวน 12 เรื่อง ระหว่างปี 2543-2551 ของ ภัทรกร ธัญญเสรี  (ธัญญเสรี, 2553)        
ที่พบว่าการเล่าเรื่องความเป็นจีนในภาพยนตร์มีลักษณะเป็นจีนแบบดั้งเดิมและจีนแบบสากลผ่าน
องค์ประกอบที่เป็นทั้งรูปธรรมและนามธรรม โดยรูปธรรมเช่น สถานที่ เสื้อผ้า ฉาก อุปกรณ์ เป็นต้น 
ส าหรับนามธรรมได้แก่ มุมมองการเล่าเรื่องและแก่ความคิด และเนื่องจากภาพยนตร์จีนที่ผลิตมาเพ่ือ
ไปฉายในต่างประเทศ จึงจะพบว่ากระบวนการผลิตรวมถึงเทคนิคการถ่ายท ายังคงใช้วิธีที่เป็นสากล
เพ่ือให้สอดรับกับการตลาดแบบสากล    

ดังนั้นเมื่อพิจารณาการศึกษาสองชิ้นนี้จะพบว่ามีความคล้ายคลึงกับเรื่องเล่าความเป็นสากล
คือ หากจะส่งออกสินค้าของฝั่ งตะวันออกไปตะวันตกนั้น ตัวแบรนด์จะต้องเป็นที่ รู้จักของ
ชาวตะวันตกหรือของนานาชาติด้วย นอกจากนี้หากต้องการให้สินค้าเป็นที่ยอมรับในระดับสากล 
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จะต้องมีความเป็นสากลเป็นตัวมาก ากับ โดยสามารถใส่และเล่าเรื่องความเป็นตะวันออกในสินค้าได้ 
แต่ต้องได้ตามมาตรฐานที่สากลรองรับ รวมถึงวิธีการผลิตและเทคนิคต่าง ๆ ที่เป็นสากลด้วย ซึ่ง
ส าหรับงานวิจัยนี้จะพบว่าแบรนด์ได้ผลิตความเป็นสากลอย่างไทยลงในสินค้าและเรื่องเล่าเพ่ือส่งออก
ไประดับนานาชาติ 

 จากการศึกษาดังกล่าวในข้างต้นเราจะพบว่าตะวันตกยังมีการสร้างความเป็นตะวันออกแบบ
ที่ตะวันตกเข้าใจ  แม้จะไม่ใช่สิ่งที่เป็นตะวันออกแบบบริสุทธิ์ และตะวันตกเองอาจจะหยิบความเป็น
ตะวันตกเอามาใส่ตะวันออกด้วยความตั้งใจหรืออาจเป็นความเคยชินก็ตามจนกลายเป็นตะวันตกเชิง
ตะวันออก แล้วกลับบอกใครต่อใครโดยเฉพาะกลุ่มพวกพ้องตนเองว่านี่คือตะวันออก  ขณะที่
ตะวันออกเองจะสร้างความเป็นตะวันออกเชิงตะวันตกจากความเป็นตะวันออก และเมื่อมองให้ถ่อง
แท้แล้วจะเห็นได้ว่า ความเป็นตะวันออกและความเป็นตะวันตกจึงเป็นสิ่งที่ไปคู่กัน อาจมีการก้าวข้าม
ผสมกันไปมาได้ของวัฒนธรรมทั้งตะวันตกและตะวันออกได้เนื่องจากไม่มีวัฒธรรมใดที่บริสุทธิ์แท้ โดย
การก้าวข้ามวัฒนธรรมจะเกิดจากการวิวัฒน์ของการผสมทางวัฒนธรรมซึ่ง มีอยู่ 3 ระยะคือ ระยะแรก
คือวัฒนธรรมเดิมรับเอาวัฒนธรรมต่างชาติ ระยะที่สองคือมีการส่งผ่าน เริ่มต่อต้านความเป็นอ่ืนและ
เริ่มผสมผสาน และระยะที่สามการสังเคราะห์วัฒนธรรมแล้วจึงก้าวข้ามความดั้งเดิม มีความเป็นพันธุ์
ผสม  โดยในยุคปัจจุบันจะมีการหยิบยืมบางส่วนของวัฒนธรรมและมาปรับประยุกต์ใช้จนกลายเป็น
ตะวันออกพบตะวันตก (สมไพบูลย์, 2017)       

ดังนั้นส าหรับเรื่องเล่าในเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยนั้นจะพบว่าแบรนด์ชั้นน าของ
ไทยได้ผลิตกระบวนทัศน์การเล่ าเรื่องมาจากการรับรู้  (Perception) ที่มาจากกระแสหลัก 
(Mainsteam) นั่นคือ การเกี่ยวพันกับสามสถาบันหลักของสังคมไทย อันได้แก่ ‘ชาติ’ ที่ได้รับน าเสนอ
ในรูปแบบวิถีชีวิตที่เป็นไทย อาทิ รวงข้าวจากแบรนด์ สยามเจมส์ เฮอริเทจ   กระจับนักมวยและ
ตะปิ้งจากแบรนด์เจมพีช บายชูชัย ชื่อของแบรนด์จากแบรนด์สยามเจมส์ เฮอริเทจ ‘ศาสนา’ที่ได้รับ
การน าเสนอในรูปแบบ การจัดสร้างเครื่องทรงพระแก้วมรกตจากแบรนด์บิวตี้ เจมส์  การให้ทานใน
รูปแบบของการบริจาค การท ามูลนิธิ การให้ความรู้ที่มาจากทุกแบรนด์ท าให้กับสังคม และสถาบัน
ชั้นสูงอย่าง ‘สถาบันกษัตริย์’   ที่ได้รับการน าเสนอในรูปแบบผลงานเข็มกลัดเพชรและทับทิมรูปดอก
กล้วยไม้ที่สื่อถึง สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ พระบรมราชชนนีพันปีหลวง  จาก
แบรนด์บิวตี้ เจมส์ และผลงานคอลเลคชั่น “Sirivannavari X Gems Pavilion” จากพระนามของ 
สมเด็จพระเจ้าลูกเธอ เจ้าฟ้าสิริวัณณวรี นารีรัตนราชกัญญา พระราชธิดาในพระบาทสมเด็จพระวชิร
เกล้าเจ้าอยู่หัว จากแบรนด์ เจมส์ พาวิลเลี่ยน จากนั้นเมื่อได้มีการสะสมเรียนรู้ กระบวนการการท า
ธุรกิจ การผลิตสินค้าและเป้าประสงค์เพ่ือการส่งออกเพ่ือสร้างชื่อเสียงแบรนด์ไทยไปทั่วโลก จึงได้มี
ปรับประยุกต์ความเป็นไทยเหล่านี้เข้าไปผสมผสานกับความเป็นสากล ทั้งนี้เพ่ือให้เป็นที่ยอมรับใน
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ระดับบนานาชาติ ต่อความเป็นไทยที่เป็นสากลของแบรนด์และสินค้าชั้นน าจากไทย คงความเป็นไทย
เอาไว้ในขณะที่มีความเป็นสากล ถือเป็นของชั้นน าที่มีความเป็นสากลอย่างไทย หรือของชั้นน าที่ความ
เป็นไทยสากลขึ้นนั่นเอง ตัวอย่างเช่น สร้างผลงานที่มีความเป็นไทยแต่สามารถส่งได้ไกลทั่วโลก กอปร
กับท่ีแบรนด์มีต้นทุนที่สืบต่อ ตกทอดจากรุ่นสู่รุ่นที่อาศัยกาลเวลา มีสัญญะความเป็นชนชั้นน า รสนิยม
แห่งชนชั้น จึงสามารถผลิตชิ้นงานที่มีความประณีต งดงาม วิจิตร  ท าให้เกิดความรู้สึกท่วมท้น   ต่อ
แบรนด์และผลงานของแบรนด์ จะเห็นได้ว่าแบรนด์ไทยที่เป็นที่ยอมรับในระดับสากลนั้นควรมีทั้ง
ความเป็นไทย สากลและของชั้นน าปะปนผสมผสานกันไปและสามารถน ามาเขียนเป็นแบบจ าลองได้
ในหัวข้อถัดไปดังนี้ 
 

7.2 องค์ความรู้ของความเป็นของช้ันน า 

 จากข้อวิพากษ์ ในหั วข้อที่  7 .1 ของเรื่องเล่า และสัญญะแห่ งการบริโภคที่ เกิดจาก

เครื่องประดับอัญมณีชั้นน าจากแบรนด์ชั้นน าของไทยจ านวน 5 แบรนด์นั้น  อันได้แก่ความเป็นไทย

สากลและหน้าที่ของอารมณ์ในความเป็นของชั้นน า สามารถน าถอดองค์ประกอบในการสร้างเรื่องเล่า

ที่ส่งสัญญะความเป็นของชั้นน าให้กับแบรนด์ของไทยได้ 5 องค์ประกอบที่เรียกว่า TECGE ดังนี้ T 

(Timeliess of Thainess) การอยู่เหนือกาลเวลาของความเป็นไทย E (Elite)  ความเป็นชนชั้นน า C 

(Capital) G (Globalisation) ความเป็นสากลระดับโลก และ E (Emotions) อารมณ์ท่ีมีต่อของชั้นน า 

ดังแผนภาพต่อไปนี้ 
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Figure  59 องค์ประกอบการสร้างเรื่องเล่าความเป็นของชั้นน า 

Source: ผู้วิจัย 

 

จากแผนภาพด้านบน สามารถอธิบายได้ว่า กระบวนการสร้างความเป็นของชั้นน าของไทย
เกิดเป็นกระบวนการภายในก่อน อันได้แก่ การเป็นไทยที่เหนือการเวลา เสมือนเป็นมรดกตกทอด
ความเป็นชั้นน าที่สืบต่อตามประเพณีของกลุ่มชนชั้นน าเป็นผู้ก าหนดลักษณะความเป็นคนชั้นน าและ
สรรพสิ่งที่ชั้นน ารวมถึงกิจกรรมการบริโภคต่าง ๆ  ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะต้องมีความเป็นทุนในลักษณะต่าง ๆ 
นั้นปรากฏออกมาทั้งแบบที่รับรู้ด้วยตาและรับรู้จากความหมายโดยนัย จากนั้นจึงท าให้เกิดอีกสอง
องค์ประกอบตามมาซึ่งสามารถหมุนเวียนส่งถึงกันได้ คือ หากสร้างความเป็นของชั้นน าแล้ว ความเป็น
ของชั้นน าท าให้เกิดอารมณ์ เป็นที่ต้องการและอาจแผ่ขยายฐานให้ไประดับสากล หรือการสร้างของ
ชั้นน าเพ่ือสู่ตลาดสากลระดับโลกสามารถท าให้เกิดอารมณ์ต่าง ๆ และเป็นที่ต้องการจึงเกิด
กระบวนการสร้างของชั้นน าของไทยเช่นนี้ต่อไป 
 
 

7.3 ข้อเสนอแนะ 

7.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลไปใช้ 

(1) ส าหรับผู้ประกอบการและผู้ที่อยู่ในแวดวงโฆษณาที่จะท าผลไปใช้นั้น จะพบว่าเรื่องเล่า
ของ “ความเป็นไทย” ที่ผลิตจากกระแสหลักอันประกอบไปด้วยความเป็นชาติ ศาสนา และ

Globalisation Emotions 

Timeless of Thainess 

Elite Capital 
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พระมหากษัตริย์นั้นยังคงมีอิทธิพล แต่ความเป็นไทยที่จะผลิตในเรื่องเล่านั้นอาจจะไม่จ าเป็นต้องเป็น
ไทยแท้ที่เข้มข้นไปเสียทั้งหมด ซึ่งผู้ประกอบการและนักโฆษณาสามารถเล่าเรื่องความเป็นไทยที่มี
ความลื่นไหลยืดหยุ่นไปตามกาลเวลาโดยปรับประยุกต์ตามความเหมาะสมของบริบทและสถานการณ์ 
อีกทั้งความเป็นเรื่องเล่าในส่วนของความเชื่อที่เหนือธรรมชาตินั้น ควรมุ่งส่งเสริมเรื่องเล่าที่ก่อให้เกิด
ชุดความคิด ความเชื่อแห่งการสร้างความคุณงามความดีทั้งกับตนเองและสังคมเพ่ือยังประโยชน์ให้
เกิดขึ้น   นอกจากนี้ตัวเรื่องเล่าอาจมีการผสมผสานความเป็นยุคใหม่ ความทันสมัย มีความเป็น
เทคโนโลยีเข้ามา เพ่ือให้เกิดความเหมาะสมกับยุคสมัยปัจจุบันที่มีการแพร่หลายของสื่อออนไลน์ 
ข่าวสารและชาติพันธุ์ อีกทั้งการแสดงศักยภาพทางทุนไม่ว่าจะเป็นทุนทางเศรษฐกิจจนไปถึงทุน
สัญลักษณ์ในชุดเรื่องเล่านั้นถือว่าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญมากเช่นกันเพราะสิ่งนี้ท าให้เกิดสิ่ง
ที่เรียกว่า “กระบวนการแห่งความเป็นสากล” และสามารถส่งต่อเรื่องราวของความเป็นสากลได้  ใน
เรื่องเล่าของความเป็นของชั้นน านั้นเราจะพบว่า “อารมณ์และความรู้สึก” ถือเป็นหน้าที่ส าคัญของ
ประเภท Luxury ต้องมีเนื่องจากว่าสิ่งนี้ก่อให้เกิดความฝันรวมถึงจินตนาการ ถือเป็นคุณสมบัติของ
ความเป็น Luxury ที่แบรนด์ทั่วโลกได้ท าการส่งต่อในเรื่องเล่า 
 (2) ส าหรับผู้ที่อยู่ในแวดวงการศึกษาและแวดวงวิชาการ สามารถศึกษาแนวคิดที่อยู่ใน
งานวิจัยชิ้นนี้อันได้แก่ ความเป็นเรื่องเล่า ความเป็นของชั้นน า แนวคิดเรื่องของเครื่องประดับอัญมณี 
แนวคิดเรื่องการบริโภคสัญญะ สัญญะแห่งความเป็นไทย ความเป็นสากล ความเป็นของชั้นน า 
แนวคิดเรื่องทุน และแนวคิดเรื่องสิ่งจับใจในโฆษณาเพ่ือน าไปประยุกต์กับการเรียนการสอนในสาขาที่
เกี่ยวข้อง ส าหรับสาขาอ่ืนนั้น ผู้วิจัยมองว่าการสอนเรื่องเล่าจะท าให้เกิดความน่าสนใจ สนุกสนาน
และเกิดคุณค่าแก่รายวิชา และในแง่มุมการวิเคราะห์งานวิจัยเชิงคุณภาพที่เกี่ยวข้องกับการเรื่องเล่า/
บริโภคเชิงสัญญะในเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทยชิ้นนี้สามารถขยายขอบเขตความเข้าใจ
เบื้องต้นส าหรับผู้ที่ต้องการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพทางด้านการเรื่องเล่า/การบริโภคสัญญะ โดยตัวงาน
ได้น าเสนอถึงปัจจัยที่ท าให้เกิดสัญญะของเรื่องเล่าในเครื่องประดับอัญมณี ซึ่งสามารถต่อยอดในการ
ท าการศึกษาวิจัยได้ รวมไปถึงส่วนที่ไม่ปรากฏ (Research Gap) ซึ่งเป็นส่วนที่รอการเติมเต็มทาง
วิชาการนั่นเอง 
  
 (3) ปัจจุบันเป็นยุคแห่งอินเทอร์เน็ตทุกสรรพสิ่ง กอปรกับสถาการณ์โรคระบาดของไวรัสโคโร
นา ผู้คนหันมาเสพสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น ท าให้มีการผลิตสื่อเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคมากขึ้นและ
หลากหลายรูปแบบ ส าหรับผู้ผลิตสื่อที่ต้องการสร้างเนื้อหา (Content) ของตนเองเพ่ือดึงดูดกลุ่ม
ผู้บริโภคระดับชั้นน า ก็ควรมีกระบวนการและวิธีการสร้างเนื้อหา รวมถึงรูปแบบรายการที่เป็นชั้นน า 
ตั้งแต่การตั้งชื่อราย การใช้ภาษา การกระตุ้นให้เกิดอารมณ์ชวนฝันและจินตนาการ รวมไปถึงการ
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แสดงให้เห็นถึงความมีทุนของตัวรายการ เพ่ือให้สอดรับกับกิจกรรมการบริโภคของกลุ่มผู้บริโภคชั้นน า
ด้วยเช่นกัน  
 

 7.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในอนาคต 

ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาการเล่าเรื่องและการบริโภคสัญญะในเครื่องประดับอัญมณี
ของไทยที่อยู่ในสื่อออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นส าหรับงานศึกษาครั้งต่อไป อาจมีการต่อยอด
เพ่ือขยายขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

(1) อาจมีการศึกษาเปรียบเทียบความเหมือน ความแตกต่างของแบรนด์ทั้งที่เป็นแบรนด์ชั้น
น าของไทยและแบรนด์ชั้นน าของต่างชาติโดยเฉพาะแบรนด์เครื่องประดับชั้นน าที่เป็นที่รู้จักระดับโลก 
อย่าง คาร์เทียร์ (Catier)  บลูการี่ (BVLGARI) ฟาร์บาเฌ่ (Faberge) หรือโชพาร์ด (Chopard) เป็น
ต้น   ทั้งนี้เพ่ือศึกษาในเรื่องของเรื่องเล่าความเป็นเป็นแบรนด์ชั้นน าบริบทแวดล้อมที่เป็นทั้งไทยและ
ต่างชาติ รวมถึงเปรียบเทียบกระบวนการสร้างเรื่องเล่าในแบรนด์ชั้นน าของทั้งไทยและเทศ    หรือ
ศึกษาต่อยอดเรื่องเล่าและสัญญะแห่งการบริโภคที่เกิดในความเป็นแบรนด์ไทยชั้นน าเปรียบเทียบกับ
แบรนด์ไทยท้องถิ่น ว่ามีชุดความหมายใดหรือเรื่องเล่าใดที่เหมือนหรือแตกต่างกันในความเป็นแบรนด์
ชั้นน ากับแบรนด์ท้องถ่ิน    

 
(2) อาจมีการพิจารณากลวิธีการวิเคราะห์แบบอ่ืน เช่น การศึกษาบริบท (Contextual 

Analysis) ของเรื่อ งเล่ าและการบริ โภคสัญ ญ ะ ว่ ามีบ ริบท ใดบ้ างที่ ส่ งผลต่ อสัญ ญ ะของ
เครื่องประดับอัญมณีชั้นน า การใช้วิธีชาติพันธุ์วรรณนาดิจิทัล (Nethography) อาจศึกษาวัฒนธรรม
และปฏิสัมพันธ์ของกลุ่มลูกค้าในออนไลน์ที่มีต่อแบรนด์เครื่องประดับอัญมณีชั้นน า หรืออาจมีการ
งานวิจัยในเชิงปริมาณเพ่ือศึกษาปัจจัยเข้ามาเสริมในเรื่องเล่าแห่งการบริโภคสัญญะเพ่ือให้เกิดความ
ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้อาจท าการศึกษาองค์ประกอบอ่ืนของกระบวนการสื่อสารคือ 
การศึกษาผู้รับสารที่อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือศึกษาว่าผู้รับสารได้สร้างสัญญะการบริโภคเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันจากเรื่องเล่าที่ผู้ประกอบการได้ผลิตหรือไม่ แล้วผู้รับสารมีกระบวนการในการ
ถอดรหัสอย่างไร  

(3) ต่อยอดงานวิจัยด้วยการศึกษาแง่มุมผู้บริโภค ผู้รับสาร (Adience) ทั้งผู้บริโภค ผู้รับสาร
ชาวไทยและชาวต่างชาติ ที่อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ การสัมภาษณ์ รวมถึงบริบทของผู้บริโภค เพ่ือ
ทดสอบผลที่ได้จากเรื่องเล่าที่เกิดจากผู้ผลิต ทั้งในด้านการเล่าเรื่องความเป็นไทย การเล่าเรื่องควาเป็น
สากล และการเล่าเรื่องความเป็นของชั้นน า อีกทั้งน าแบบจ าลอง TECGE มาทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภค
ถึงการรับรู้เรื่องเล่าในเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย 
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ภาคผนวก 1  

ประวัติของสื่อสังคมออนไลน์ 
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ว่าด้วยเรื่องของเว็บไซต์ 

 ปัจจุบันเว็บไซต์ที่ใช้ประชาสัมพันธ์ธุรกิจและองค์กรเข้ามามีบทบาทส าคัญเป็นอย่างยิ่ง
เนื่องจากชีวิตประจ าวันของคนยุคปัจจุบันโดยเฉพาะคนในเมืองใหญ่ล้วนแต่ผูกติดกับอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างคอมพิวเตอร์และโดยเฉพาะอย่างยิ่งมือถือ เว็บไซต์เปรียบเสมือนด่านแรกของงาน
บริการที่คอยให้บริการลูกค้าที่เข้ามาค้นหาข้อมูลข่าวสาร เรื่องราว รวมถึงรายละเอียดขององค์กร 
ของธุรกิจ และสินค้า นอกจากนี้เว็บไซต์ยังมีอิทธิพลที่ช่วยให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายอีกด้วย  
(เทียนทอง, 2559; รอดสถิต, 2556) ลักษณะของเว็บไซต์นั้นเป็นการรวบรวมเว็บเพจหลาย ๆ เว็บเพจ
เข้าด้วยกันให้เป็นกลุ่มเดียวกัน เพ่ือน าเสนอข้อมูล อาทิเช่น ประวัติ พันธกิจ เป้าหมาย ข้อมูลสินค้า
และการบริการซึ่งจะมีการใส่รูปภาพ วีดีโอ สื่อมัลติมีเดียต่าง ๆ เข้าไป (โสติถิมานนท์, 2556) การ
น าเสนอเนื้อหาและเรื่องราวในเว็บไซต์จะแตกต่างจากสื่อนิตยสาร สื่อหนังสือพิมพ์และรายการ
โทรทัศน์เนื่องจากเนื้อหาบนเว็บไซต์สามารถเปลี่ยนแปลงได้ มีการท างานที่ไม่สิ้นสุด อีกท้ังยังสามารถ
เชื่อมโยงไปยังเว็บเพจอ่ืน เว็บไซต์อ่ืน หรือแม้แต่สื่อออนไลน์อ่ืน ๆ ได้  ส าหรับองค์ประกอบของหน้า
เว็บไซต์จะมี 3 ส่วนใหญ่ ๆ ด้วยกันคือ หนึ่ง ส่วนหัวของหน้าเว็บเพจ (Page Header) ซึ่งจะประกอบ
ไปด้วย โลโก้ (Logo) ระบบเมนูหลัก (Navigation) ที่ใช้เชื่อมโยงไปยังหน้าเพจอ่ืน ๆ ของเว็บไซต์ 
สอง ส่วนที่เป็นเนื้อหา (Body Page) เป็นส่วนที่ใช้แสดงข้อมูลเนื้อหาของเว็บไซต์ อันได้แก่รูปแบบ
ตัวอักษรที่น าเสนอ รูปภาพ วีดีโอ ตาราง หรือ กราฟิก ต่าง ๆ และ สาม ส่วนท้ายของตัวเพจ (Page 
Footer) คือส่วนที่อยู่ท้ายสุดของเพจ เป็นส่วนที่แสดงเนื้อหาเพ่ิมเติม การรวมลิงค์ต่าง ๆ การแสดง
ลิขสิทธิ์ หรือช่องทางติดต่อผู้ดูแลเว็บเพจ ซึ่งส่วนนี้จะเหมือนเป็นตัวแสดงการสิ้นสุดของตัวเพจ   (เข็ม
ทอง, 2547)   
 

 ว่าด้วยเรื่องของเฟซบุ๊ก  

 “เฟซบุ๊ก (Facebook)” เป็นเครือข่ายบริการสังคมประเภทหนึ่งซึ่งถูกสร้างโดย มาร์ค เอล
เลียต ซักเคอร์เบิร์ก (Mark Elliot Zuckerberg) ในปี ค.ศ. 2004   ลักษณะของเฟซบุ๊กนั้นเป็นสื่อ
สังคมที่ให้บริการทางอินเตอร์เน็ตที่ช่วยให้เราได้ติดต่อสื่อสารกับครอบครัว เพ่ือน และบุคคลอ่ืน ๆ 
นอกจากนี้ยังเป็นสื่อที่เราสามารถท าการแบ่งปันข้อมูลช่าวสาร รูปภาพ วีดีโอ ความคิดเห็นต่าง ๆ 
รวมถึงสามารถแบ่งปัน ลิงค์ ต่าง ๆ หรือแม้แต่สามารถโพสท์โฆษณาต่าง ๆ ได้เช่นกัน ในการโพสท์แต่
ละอย่างนั้นเราจะสามารถท าการตั้งค่าให้เป็นส่วนตัวหรือสาธารณะได้เช่นกัน นอกจากนี้ยังสามารถ
สร้างกลุ่มเฉพาะไว้ในเฟสบุ๊กได้เช่นกัน ส าหรับการโพสท์ภาพนั้นเราสามารถแก้ไขและปรับแต่งภาพ
ก่อนลงโพสท์ได้ ไม่ว่าจะเป็นการปรับสี เพ่ิมข้อความ ใส่สติ๊กเกอร์ลงในภาพ และหากโพสท์ไหนเป็นที่
ชื่นชอบเราสามารถกดสติ๊กเกอร์แสดงความชื่นชอบของเราได้ซึ่งในปัจจุบันเฟซบุ๊กมีให้กดสติ๊ กเกอร์ที่



 
 

 
 

214 

มากกว่าไลค์ ได้แก่ทั้งกดเลิฟ กดห่วงใย กดว้าว กดเสียใจ กดหัวเราะและกดโกรธเคืองได้ด้วยรวมถึง
ในส่วนของการแสดงความคิดเห็น (Comment) สามารถใส่ข้อความ สติ๊กเกอร์ หรือ media อ่ืน ๆ ได้  
อีกประการหนึ่งเฟซบุ๊กยังมี Facebook Ads ที่ช่วยธุรกิจของผู้ใช้ไปสู่ลูกค้าได้สะดวกขึ้นโดยจะเป็น
ลักษณะของโฮมเพจที่เรียกว่า Page Like เพ่ือให้ลูกค้าได้เข้ามากดไลค์ (MyCommunityLife, 2015) 
ส าหรับประเทศไทยนั้นมีบัญชีผู้ใช้เฟซบุ๊กอยู่ถึงจ านวน 48 ล้านบัญชีด้วยกันซึ่งเป็นการรายงานผลในปี 
2562 ขณะที่ทั่วโลกมีผู้ใช้บัญชีเฟซบุ๊กอยู่ 2,300 ล้านบัญชี (ไทยรัฐออนไลน์, 2563) 
  

ว่าด้วยเรื่องของอินสตาแกรม 

 “อินสตาแกรม (Instagram)” หรือเรียกสั้นๆ ว่า ไอจี (IG) เป็นหนึ่งในเครือข่ายบริการสังคม
ผ่านอินเตอร์เน็ตเช่นเดียวกับเฟซบุ๊ก   แต่เน้นที่การแบ่งปันรูปภาพ   คลิปวีดีโอสั้น ๆ พร้อมกับมี
ฟิลเตอร์ (Filter) ไว้ให้ตกแต่งภาพและวีดีโอได้   สามารถตั้งหัวเรื่องและค าบรรยายที่ใช้บรรยาย
รูปภาพหรือคลิปวีดีโอ (Caption) อีกทั้งยังมีจุดเด่นที่สิ่งที่เรียกว่า  “Hashtag หรือ แฮชแท็ก” ซึ่งจะ
เป็นได้ทั้งค า วลี หรือประโยคตามหลังเครื่องหมาย Number Sign (#) แต่ทุกวันนี้ในแวดวงโชเชียล
แพลตฟอร์มจะมีการเรียกเครื่องหมายนี้กันว่าเป็นแฮชแท็ก ซึ่งข้อความที่วางหลังเครื่องหมายนี้จะ
เสมือนค าหลัก (Key Words) ไว้ให้เชื่อมต่อกับรูปภาพ คลิปวีดีโอและมีเพ่ือไว้ใช้ค้นหาข้อความหลัก
นั้น  (Code, 2015; วิกิพีเดีย, 2562) จากนั้นจึงท าการแบ่งปันภาพและวีดีโอบนบัญชีของตนเองซึ่ง
สามารถตั้งค่าให้เป็นสาธรณะหรือส่วนตัวได้เช่นเดียวกับเฟซบุ๊ก  จุดก าเนิดของอินสตาแกรมนั้น
เกิดขึ้นในซานฟรานซิสโกในปี ค.ศ. 2010 โดย ไมเคิล ไมค์ ครีเกอร์ (Mike Krieger. Systrom) และ 
เควิน ซิสตรอม (Kevin Systrom)  (Eudaimonia, 2017)   อย่างไรก็ตามต่อมาเฟซบุ๊กได้เข้ามาซื้อ
ต่อกิจการเพ่ือน าไปพัฒนาต่อยอดให้เป็นกลุ่มสังคมออนไลน์ ปัจจุบันมีผู้ใช้อินสตาแกรมทั่วโลกกว่า
พันล้ านคน นอกจากนี้ ยั งมีผู้ ใช้บัญชี ได้ติดตามแบรนด์ธุรกิจที่ มีชื่อเสียงจ านวนถึง 78 % 
(STEPSAcademy, 2020)  ส าหรับยอดการใช้งานอินสตาแกรมในประเทศไทยนั้นได้มีการรายงานใน
ปี 2562 ว่ามีผู้ใช้อินสตาแกรมจ านวน 11, 760,000 (ทรงเที่ยง, 2019) 
 และจากรายงานการใช้โซเชียลแพลตฟอร์มเพ่ือการตลาดในปี 2019 นั้นพบว่าทั้งเฟซบุ๊กและ
อินสตาแกรมถือเป็นสองแพลตฟอร์มที่เหล่าบรรดาแบรนด์เลือกใช้เพ่ือการท าธุรกิจและเผยแพร่ข้อมูล
การตลาดมากที่สุด โดยมีการรายงานว่ามีการใช้เฟซบุ๊กเพ่ือการตลาด 94 % ขณะที่อินสตาแกรมนั้นมี
จ านวน  73 %    นอกจากนี้มีการใช้เฟซบุ๊กเพ่ือการท าโฆษณาถึง 72 %  และอันดับสองยังคงเป็น
อินสตาแกรมซึ่งมีการใช้อินสตาแกรมเพ่ือโฆษณาราว 38 %   (Tacher, 2019) 
 
 



 
 

 
 

215 

ว่าด้วยเรื่องของยูทูบ 

 ยูทูบถือเป็นเว็บไซต์ที่มีการน าเสนอ แลกเปลี่ยนรวมถึงอัพโหลดวีดีโอของตนเองไปสู่
สาธารณะได้ หากต้องการอัพโหลดวีดีโอสามารถสมัครสมาชิกของยูทูบเพ่ือท าการอัพโหลดและ
สามารถสร้างเป็นช่อง (Channel) ของตนเองรวมถึงมีช่องทางให้ผู้ชมได้ติดตามที่เรียกว่า Subscribe 
ช่อง เมื่อมีวีดีโอใหม่ ๆ ของช่องอัพโหลดจะท าให้ผู้ชมได้ทราบและได้เข้ารับชมได้อย่างรวดเร็ว หากแต่
ผู้ชมที่ไม่ต้องการสมัครสมาชิกสามารถเข้ารับชมวีดีโอต่าง ๆ ได้ ปัจจุบันผู้ใช้สามารถดาวโหลดเป็นแอ
พลิเคชั่น (Application) ไว้ในโทรศัพท์มือถือหรืออุปกรณ์สื่อสารเพ่ือสะดวกในการรับชมช่องต่าง ๆ 
ผ่านยูทูบ     

 เว็บไซต์ยูทูบนั้นได้ปรากฏตัวสู่สายตาสังคมเป็นครั้งแรกเมื่อวันที่ 14 กุมภาพันธ์ 2005 หรือ 
พ.ศ. 2548 ก่อตั้งโดย จาเว็ด คาริม (Jawed Karim) สตีฟ เฉิน (Steve Chen) และแชด เฮอร์ลี่ย์ 
(Chad Hurley) และคลิปวีดีโอแรกที่ได้อัพโหลดลงในเว็บไซต์นั้นเป็นวีดีโอที่มีความยาว 19 วินาทีซึ่ง
เนื้อหาเกี่ยวกับแชด เฮอร์ลี่ย์ไปเที่ยวสวนสัตว์ ซานดิเอโก รัฐแคลิฟอร์เนีย (Pereira, 2020) ส าหรับ
ประเทศไทยนั้นเผยให้เห็นการรายงานว่าในปี 2563 คนไทยเข้ารับช่องวีดีโอผ่านยูทูบเพ่ิมขึ้น 20 % 
จากปีทีผ่่านมา (MarketingOops, 2020) 
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ภาคผนวก 2  

ตารางการวิเคราะห์แบบจ าลองอคาดีม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

217 

 

ตารางการใช้แบบจ าลอง ACADeMe เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์เรื่องเล่าของแบรนด์ 
 
Brand Artist Content Aim Demeanour Meta-

reasoning 
Beauty 
Gems 

-ทีมบริหาร 
(จากเว็บไซต์) 
-ผู้มาร่วมงาน
กับ 
แบรนด์ 
(อินสตา 
แกรม) 
-คุณ หนึ่ง
สุริยน (ทายาท
รุ่นที่ 3 ของ
ตระกูล) 

-ประวัติความเป็นมา
ของการเริ่มท า
ธุรกิจอัญมณีของ
ครอบครัว “ศรีอรทัย
กุล”และความเป็น
ทายาทรุ่นที่ 3 ผู้รับ
ช่วงต่อของตระกูล 
 
-กล่าวถึงความความ
ช านาญการของ
ช่างฝีมือไทย 
อุตสาหกรรม
เครื่องประดับอัญมณี
ของไทยในระดับโลก 
 
-ความภาคภูมิใจใน
ผลงานระดับโลก 
 
-ผลงานแต่ละคอล
เลคชั่น 
 

-เพื่อแสดงความเป็น
แบรนด์ไทยที่สากล
ระดับโลก 
 
-เพื่อสง่เสริม
อุตสาหกรรมอัญมณี
ไทยไปสู่นานาชาต ิ
 
-เพื่อบอกเล่าถึงความ
เชี่ยวชาญและความมี
ป ร ะ ส บ ก า รณ์ ข อ ง
ช่างอัญมณีไทย 
 
-บ่งบอกความยิ่งใหญ่ 
ความส าเร็จของความ
เป็นแบรนด์ 
 
 

-ใช้ภาษาอังกฤษ เป็น
ส่วนใหญ่โดยเฉพาะใน
เว็บไซต์ 
 
-ใช้นางแบบชาว
ต่างประเทศ/ และ
นักแสดง นางแบบที่มี
ชื่อเสียงของไทย 
 
-การออกสื่อต่าง ๆ 
รวมถึงแวดวงบันเทิง
ของทายาทรุ่นที ่3 
เพื่อให้เป็นคนดังใน
แวดวงสังคมชั้นน า  
 
-แสดงให้เห็นถึง
ขั้นตอนและการ
ออกแบบของ
เครื่องประดับอัญมณี 
 
-การใช้ภาพจะมี
ลักษณะไม่คมชัด 

-ความงามของเครื่อง 
ประดับอัญมณีที่มีกลิ่น
อายความเป็นไทยช่อน
อยู่ในความเป็นสากล
ตามชื่อของแบรนด์ 
 
-ค ว า ม ยิ่ ง ให ญ่ ข อ ง
อุตสาหกรรมอัญมณี
ไท ยแ ละก ารน าพ า
อุตสาหกรรมไทยไปสู่
สากล 
 
-ความภาคภูมิใจจาก
การสั่งสมประสบ 
การณ์และการสร้าง
ชิ้นงานที่ยอดเยี่ยม 
 
-ความชวนฝันโดยดู
จากความคมชัดภาพ
ของนางแบบที่แสดง 
ออก 
 
 

 

 
 
 
 

 

 



 
 

 
 

218 

 

ตาราง (ต่อ) 

Brand Artist Content Aim Demeanour Meta-
reasoning 

Gem 
Peace 
by 
ChuChai 

-คุณชูชัย 
-ทีมบริหาร 

-การเล่าถึงประวัติของ
คุณชูชัยและ
ประสบการณ์เกี่ยวกับ
การเข้ามาสู่แวดวง
ธุรกิจเครื่องประดับอัญ
มณ ี
-รสนิยมและความชื่น
ชอบความเป็นไทย 
 
-ปรัชญาในการด าเนิน
ธุรกิจและด ารงชีวิตใน
การท าเพื่อสังคม 
 
-ความเชี่ยวชาญและ
ความรู้ในเร่ืองอัญมณี
และการออกแบบ 

 -เพื่อบ่งบอกความเป็น
ไทยสู่ความร่วมสมัย
แบบสากล 
 
-บ่งบอกถึง
ประสบการณ์และ
ความเชี่ยวชาญที่สั่งสม 
 
-เพื่อแสดงความเป็น
ตัวตนของเจ้าของ 
แบรนด์ผ่านสินค้าของ
แบรนด์ 

-ใช้ทั้ งภ าษาอั งกฤษ
และไทย 
 
-การปรากฏตามสื่อ
และแวดวงบันเทิงเพื่อ
สร้างความดังให้กับ
ตนเองและแบรนด์ 
 
-มีการสรรสร้างและ
ออกแบบชิ้นงานด้วย
ตนเองของเจ้าของ 
แบรนด์ 
 
-ให้ความรู้ในด้านต่าง 
ๆ เกี่ยวกับอญัมณี 
 
-ใช้นายแบบ-นางแบบ
ต่างประเทศ /นักแสดง 
คนดัง และนางงามของ
ไทย 
 
-ภาพมีทั้งคมชัดและไม่
คมชัด 
 

-ความเป็นคุณชูชัยที่ 
น าเสนอผ่านเครื่อง 
ป ระ ดั บ อั ญ ม ณี ที่ มี
รู ป แ บ บ ผ สม ผส าน
ระหว่างไทยและสากล 
 
-ความเชื่อแห่งโลกุตระ 
 
-การท าเพื่อคนอื่นใน
สังคม 
 

Siam 
Gems 
Heritage 

-ทีมบริหาร 
-คุณปานชนก 
จิตชินะกุล 
-คุณอัยรินทร์  
เธียรฤกษ์สิริ  
 

-ความเชื่อเกีย่วกบัอัญ
มณีไทย โดยเฉพาะ นพ
เก้า และการน าอัญมณี
ไทยสู่สากล 
 
-การน าเสนอการกอ่ตั้ง
พิพิธภัณฑ์ซ่ึงเป็นแหล่ง
เรียนรู้ด้านอัญมณี 
 
 

- เพื่อน าเสนอความ
เช่ือ และ วีถีไทย ผา่น
ผลงานอัญมณี 
 
-เพื่อเผยแพร่ขอ้มูล 
กระบวนการ และ
ชิ้นงานในรูปของ
พิพิธภัณฑ์ 
 
 

-ใช้สามภาษาในการ
สื่อสาร คือ ไทย 
อังกฤษและจีน 
 
-สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์
ที่แสดงถึงความเป็นวิถี
ไทยสู่โลกยุคใหม ่
 
-การปรากฏตวัตามสื่อ
และ เวทีการประกวด 

-ความเช่ือของไทยแห่ง
โลกุตระ 
 
-ก า รท า เพื่ อ ค น ใน
สั ง ค ม โ ด ย ก า ร ใ ห้
ความรู้เกี่ยวกับอัญมณี
และก าเนิดอัญมณี 
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ตาราง (ต่อ) 

Brand Artist Content Aim Demeanour Meta-
reasoning 

  
 

-ความรู้และความ
เช่ียวชาญด้านอัญมณ ี

  
 

Miss Thailand 
World 

 

Ananta -ทีมบริหาร 
-นักแสดงใน
ละครที่มีฉาก
เกี่ยวกบั 
แบรนด์ 
-บูม ธริศร 
ธรณวิกรัย 
-ภัทรกร 
ตั้งศุภกุล 
 

-สัญลักษณ์และแบรนด ์
 
-เร่ืองราวของค ามั่น
สัญญา ความรกั 
การแต่งงาน และ life 
style แห่งความ
ทันสมัยของหนุ่มสาว
รุ่นใหม่ 
 
-ความเชี่ยวชาญใน
เร่ืองของ
เครื่องประดับอัญมณี 
 

-เพื่อบ่งบอกถึงความ
เรียบแต่หรูของแบรนด์ 
 
-เพื่อบ่งบอกว่าแบรนด์
เป็นสัญลักษณ์แห่ง
ค ามั่นสัญญาและความ
รัก 
 
-เพื่อบ่งบอกการ
ด าเนินชีวิตของหนุ่ม
สาวยุคใหม่ของไทย 
 

-การใช้ภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษเพื่อ
บรรยาย 
 
-เครื่องประดับคอล
เลคชั่นที่หลากหลาย 
 
-นายแบบนางแบบ
แสดงความรัก การ
จับกุมมือของคนรัก 
การซ้ือและให้ของขวัญ 
 
-การใช้ชีวิตของหนุ่ม
สาวยุคใหม่ ทันสมยั 
 
-ความคมชัดและความ
ไม่คมชัดของภาพและ
วีดีโอที่น าเสนอ 

-ความต้ อ งการแห่ ง
หัวใจ แปลงเป็นค ามั่น
สัญญาและความรัก 
 
-ความ เรี ยบห รูและ
ทันสมัย ในวิถีชีวิต 

Gems  
Pavilion 

-ทีมบริหาร 
-คุณปิยะ 
อัจฉริยศรีพงศ์ 
-คุณวรวุฒิ 
อัจฉริยศรีพงศ์ 

-ปรัชญาของธุรกิจและ 
แบรนด์ 
 
-เร่ืองราวของแบรนด์ 
 
-ความเป็นแบรนด์ไทย
ที่มีความประณีตสู่
อาณาประเทศ 
 
-อัญมณีเป็น
ภาษาสากลผ่านคอล
เลคชั่นต่าง ๆ  
 

-เพื่อน าเสนอความเป็น
แบรนด์ไทยที่แผ่ขยาย
ไปทั่วโลก 
 
-เพื่อสะท้อนวิถีชีวิต
และรสนิยมของแต่ละ
บุคคล 
 
-เพื่อน าเสนอถึงความ
ประณีตและเช่ียวชาญ
ของแบรนด์ 

-ใช้ทั้งภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ 
 
-แสดงให้เห็น
กระบวนการต่าง ๆ 
ของอัญมณีของแบรนด์ 
 
-ใช้นางแบบ นายแบบ
ทั้งไทยและเทศ/
นางงาม และนักแสดง
น าเสนอ 
 
-ความคมชัดและไม่
คมชัดของภาพและสือ่ 

-ความสุข และความ
รื่นรมย์แห่งการเฉลิม
ฉลองในทุกวัน 
 
-ค ว า ม งา ม อั น เป็ น
ภาษาเดียวกัน 
 
-ค ว า ม ฝั น แ ล ะ
จินตนาการ 
 
-ค ว า ม เป็ น  Global 
Brand 



 
 

 
 

220 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 

 
 

Uncategorized References 

Ackerman, R., & A.Thompson., V. (2017). Meta-Reasoning: Monitoring and Control of 
Thinking and Reasoning. Trends in Cognitive Sciences, 21(8), 607-617. Retrieved 
from https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1364661317301055 

Aleph, F. (2021). Snowflakes, Symbols of Individual Perfection. Retrieved from 
https://www.faena.com/aleph/snowflakes-symbols-of-individual-perfection 

Amatulli, C., Deangelis, M., Pichierri, M., & Guido, G. (2018). The Importance of Dream in 
Advertising: Luxury Versus Mass Market. International Journal of Marketing 
Studies, 10 (1), 71-81.  

Analytics, D. (2519). EIC Data Infographic : คนไทยใจบญุ. Retrieved from 
https://www.scbeic.com/th/detail/product/6245 

Anil. (2019). English Language Statistics - an Exhaustive List. Retrieved from 
https://lemongrad.com/english-language-statistics/ 

 

Apichayakul, O. S. (2013). Uncovering camwomen: An ethonographic study of young 
Thai women who portray themselves sexually explicitly in online webcam 
chatroomPhD Thesis. (PhD Thesis). Loughborough University, UK.  

Armano, G. (2019). Luxury Jewellery in the Chinese Digital Age Online Strategies for 
Selling High-End Jewellery in the Chinese Market. (Master’s Degree (Languages, 
Economics and Institutions of Asia and North Africa)). Ca’ Foscari University, Italy. 
Retrieved from http://dspace.unive.it/bitstream/handle/10579/18202/856165-

1245286.pdf?sequence=2  

Aviram, D. K. (2018). Traceability in the Luxury Jewelry Market Create an Emotional 
Added Value? Retrieved from Germany: http://gfc-conference.eu/wp-
content/uploads/2018/12/AVIRAM_Could-Traceability-in-the-Luxury-Jewelry-
Market-Create-an-Emotional-Added-Value.pdf 

Awdel, Z. M., Odel, n. M., & Saadi, w. F. (2020). The Rise of the Globalisation and Its 

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1364661317301055
https://www.faena.com/aleph/snowflakes-symbols-of-individual-perfection
https://www.scbeic.com/th/detail/product/6245
https://lemongrad.com/english-language-statistics/
http://dspace.unive.it/bitstream/handle/10579/18202/856165-1245286.pdf?sequence=2
http://dspace.unive.it/bitstream/handle/10579/18202/856165-1245286.pdf?sequence=2
http://gfc-conference.eu/wp-content/uploads/2018/12/AVIRAM_Could-Traceability-in-the-Luxury-Jewelry-Market-Create-an-Emotional-Added-Value.pdf
http://gfc-conference.eu/wp-content/uploads/2018/12/AVIRAM_Could-Traceability-in-the-Luxury-Jewelry-Market-Create-an-Emotional-Added-Value.pdf
http://gfc-conference.eu/wp-content/uploads/2018/12/AVIRAM_Could-Traceability-in-the-Luxury-Jewelry-Market-Create-an-Emotional-Added-Value.pdf


 

 
 

222 

 

Effects on the Autonomy of State and Political Economy. Journal of Critical 
Reviews, 7(6), 998-1000.  

Balmer, J. M. T., Greyser, S. A., & Urde, M. ( 2007). Corporate Brand: Foundations and 
Fundamentals [Press release] 

Bareiss, W. (2016). Space, Boundaries, and Identification: A Dramatistic Approach to HIV 
Counters-Narratives. . The International Journal of Communication and Health, 
2(2016), 62-72.  

Barnier, V. d., & Rodina, I. (2006). Which Luxury Perceptions Affect Most Consumer 
Purchase Behaviour? Cultural Exploratory Study in French, The United 
Kingdom and Russia. Retrieved from http://archives.marketing-trends-
congress.com/2006/Materiali/Paper/Fr/DeBarnier_Rodina_ValetteFlorence.pdf 

Barthes, R. (2006). Language of Fashion  
Baudrillard, J. (1981). For a Critique of the Political of the Sign. .  
Baudrillard, J. (1996). The System of Objects. .  
Baudrillard, J. (1998). The Consumer Society: Myths and Structures.  

Berghaus, B., Müller-Stewens, G. n., & Reinecke, S. (2014). The Management of Luxury : A 
Practitioner's Handbook.  

Bourdieu, P. (1977). Outline of a Theory of Practice. Cambridge, Uk: Cambridge University 
Press. 

Bourdieu, P. (1984). Distinction: A Social Critique of The Judgement of Taste. Cambridge, 
Massachusetts Havard Univeristy Press. 

Bourdieu, P. (1986). The Form of Capital. In J. G. Richardson (Ed.), Handbook of Theory 
and Research for Sociology of Education.  

Brammastian, I. Z. (2019). The Orientalism of Arabs in Larry Charles Film’s “The 
Dictator”. Haluan Sastra Budaya 3(1), 62-73.  

Brilliance. (2020). The History of Marquise-cut Diamond. Retrieved from 
https://blog.brilliance.com/diamonds/the-history-of-the-marquise-cut-diamond 

Burke, K. (1969a). A Grammar of Motives. London, England.: University of California 
Press. 

Burke, K. (1969b). A Rhetoric of Motives.  

 

http://archives.marketing-trends-congress.com/2006/Materiali/Paper/Fr/DeBarnier_Rodina_ValetteFlorence.pdf
http://archives.marketing-trends-congress.com/2006/Materiali/Paper/Fr/DeBarnier_Rodina_ValetteFlorence.pdf
https://blog.brilliance.com/diamonds/the-history-of-the-marquise-cut-diamond


 

 
 

223 

 

CarrierThailand. (2563). ศาลาเฉลิมกรุง โรงหนังติดแอร์แห่งแรกของเอเชีย. Retrieved from 
carrierthailand.com/aircyclopedia/ศาลาเฉลมิกรุง/ 

Chagas, C. F. (2015). The Banal Reproduction of the XXI Century Jewellery from 
Simulacrum Construction. Moda Documenta: Museu, Memória e Design, 1. 

Retrieved from http://www.modadocumenta.com.br/anais/anais/5-Moda-
Documenta-2015/07-Sessao-Tematica-Moda-e-Sociedade-percursos-
diversos/Clarisse-Fonseca_ModaDocumenta2015_XXI-CENTURY-JEWELLERY-
FROM-SIMULACRUM-CONSTRUCTION_BILINGUE.pdf 

Chanarnupap, S. (2012). Living Thai-ness: Today’s Integration of Thai Community 

to Australian Multicultural Society. Journal of Language and Culture 31 ( 1 (January -
June 2012)), 19-41.  

Clark, D. (2012). Maslow (1908-1970) Hierarchy of Needs 5 or 7 Levels Useful or Useless.  
Retrieved from https://donaldclarkplanb.blogspot.com/2012/04/maslow-1908-

1970-hierarchy-of-needs-5.html 
Code, M. (2015). Instagram, Social Media, and the “Like”: Exploring Virtual Identity’s 

Role in 21st Century Students’ New Socialization Experience. (M.Ed). Brock 
University, St. Catharines, Ontario.  

Condor, S., Tileagă, C., & Billig, M. (2013). Political Rhetoric.  
Cristini, H., Kauppinen-Räisänen, H., Barthod-Prothade, M., & Woodside, A. G. (2017). 

Toward a General Theory of Luxury: Advancing from Workbench Definitions and 
Theoretical Transformations. Journal of Business Research, 70, 101-107. 

doi:10.1016/j.jbusres.2016.07.001 

Daenekindt, S. (2018). High Culture. In G. Ritzer & C. Rojek (Eds.), The Blackwell 
Encyclopedia of Sociology  John Wiley & Sons, Ltd. 

Dauriz, L., Remy, N., & Tochtermann, T. (2013). A Multifaceted Future : The Jewelry 
Industry in 2020. Retrieved from 
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/dotcom/client_service/retail/arti
cles/perspectives%20-%20winter%202013/5_the_jewelry_industry_in_2020_vf.ashx 

Deloitte. (2017). Global Power of Luxury Goods 2017: The New Luxury Consumer. 
Retrieved from 

 

http://www.modadocumenta.com.br/anais/anais/5-Moda-Documenta-2015/07-Sessao-Tematica-Moda-e-Sociedade-percursos-diversos/Clarisse-Fonseca_ModaDocumenta2015_XXI-CENTURY-JEWELLERY-FROM-SIMULACRUM-CONSTRUCTION_BILINGUE.pdf
http://www.modadocumenta.com.br/anais/anais/5-Moda-Documenta-2015/07-Sessao-Tematica-Moda-e-Sociedade-percursos-diversos/Clarisse-Fonseca_ModaDocumenta2015_XXI-CENTURY-JEWELLERY-FROM-SIMULACRUM-CONSTRUCTION_BILINGUE.pdf
http://www.modadocumenta.com.br/anais/anais/5-Moda-Documenta-2015/07-Sessao-Tematica-Moda-e-Sociedade-percursos-diversos/Clarisse-Fonseca_ModaDocumenta2015_XXI-CENTURY-JEWELLERY-FROM-SIMULACRUM-CONSTRUCTION_BILINGUE.pdf
http://www.modadocumenta.com.br/anais/anais/5-Moda-Documenta-2015/07-Sessao-Tematica-Moda-e-Sociedade-percursos-diversos/Clarisse-Fonseca_ModaDocumenta2015_XXI-CENTURY-JEWELLERY-FROM-SIMULACRUM-CONSTRUCTION_BILINGUE.pdf
https://donaldclarkplanb.blogspot.com/2012/04/maslow-1908-1970-hierarchy-of-needs-5.html
https://donaldclarkplanb.blogspot.com/2012/04/maslow-1908-1970-hierarchy-of-needs-5.html
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/dotcom/client_service/retail/articles/perspectives%20-%20winter%202013/5_the_jewelry_industry_in_2020_vf.ashx
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/dotcom/client_service/retail/articles/perspectives%20-%20winter%202013/5_the_jewelry_industry_in_2020_vf.ashx


 

 
 

224 

 

https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/consumer-
industrial-products/gx-cip-global-powers-luxury-2017.pdf 

DeMello, M. (2007). Encyclopedia of Body Adornment. In. London: Greenwood Press. 
Denzin, N. (2010). What are the different types of triangulation? In D. Rugg (Ed.), An 

Introduction to Triangulation Switzerland: UNAIDS. 
Dix, S., & Marchegiani, C. (2013). Advertising Appeals. Journal of Promotion Management, 

9(4), 393-394. doi:https://doi.org/10.1080/10496491.2013.817218 

Dong, L. C., & Yu, C. (2020). Globalization or Localization: Global Brand Perception in 
Emerging Markets. International Business Research, 13(10), 53-65.  

Doughlass, H. (2004). Contemporary Body Adornment Influenced by Elizabethan, 
Victorian, and Tribal African Design. (M.F.A). Colorado State of University, 
Colorado.  

Drapkin, J., McClintock, C., Lau, E., & Miller, L. (2016). Spiritual Development through the 
Chakra Progression: An Explorative Study of Empirically-Derived Profiles of 
Spiritual Connection. Open Theology, 605-620. Retrieved from 
https://www.researchgate.net/publication/304923310_Spiritual_Development_thr
ough_the_Chakra_Progression 

DreamEncyclopedia. (2020). The Meaning of Ribbon in Dream. Retrieved from 
https://www.dreamencyclopedia.org/ribbon  

Driessens, O. (2013). Celebrity Capital: Redefining Celebrity Using Field Theory. Springer, 
42, 543–560.  

Ede, L., & Lunsford, A. (1982). On Distinctions between Classical and Modern Rhetoric. 
ERIC, 1-29. Retrieved from https://files.eric.ed.gov/fulltext/ED220866.pdf 

Editorial. (2019, 12 Dec ). รู้จักกับ ๔ เรือส าคัญในขบวนพยุหยาตราทางชลมารค ๒๕๖๒. Hello 
Magazine. Retrieved from https://th.hellomagazine.com/events/history-of-
coronation-ship/ 

 

Errady, A. (2019). Orientalism in Western Media: A linguistic Analysis. (BA). University Sidi 
Mohamed Ben Abdellah Morocco.  

Eudaimonia. (2017). How Instagram Started. Retrieved from 

 

https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/consumer-industrial-products/gx-cip-global-powers-luxury-2017.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/consumer-industrial-products/gx-cip-global-powers-luxury-2017.pdf
https://doi.org/10.1080/10496491.2013.817218
https://www.researchgate.net/publication/304923310_Spiritual_Development_through_the_Chakra_Progression
https://www.researchgate.net/publication/304923310_Spiritual_Development_through_the_Chakra_Progression
https://www.dreamencyclopedia.org/ribbon
https://files.eric.ed.gov/fulltext/ED220866.pdf
https://th.hellomagazine.com/events/history-of-coronation-ship/
https://th.hellomagazine.com/events/history-of-coronation-ship/


 

 
 

225 

 

https://medium.com/@obtaineudaimonia/how-instagram-started-8b907b98a767 

Fields, S. (2003). The Beneficial Nature of the Second Hand Clothing Trade in Sub-
Saharan Africa. Retrieved from 
http://www.lmb.co.uk/downloads/TextilesInAfrica.pdf 

Fisher, W. R. (1984). Narration as Human Communication Paradigm : The Case of Public 
Moral Argument. Communication Monographs, 51, 1-22. Retrieved from 
http://redmonky.net/utpa/4324/fischer.pdf 

Fisher, W. R. (1984). Narration as Human Communication Paradigm: The Case of Public 
Moral Argument. Communication Monographs51, 51, 1-22. Retrieved from 
http://redmonky.net/utpa/4324/fischer.pdf 

Fisher, W. R. (1989a). Clarifying the Narrative Paradigm. Communication Monographs, 56, 
55-58. Retrieved from https://www.bc.edu/res/gssw-research-
home/funding/proposal-
development/_jcr_content/content/download_35/file.res/Fisher%2C%20'Clarifyin
g%20the%20Narrative%20Paradigm'.pdf 

Fisher, W. R. (1989b). Clarifying the Narrative Paradigm. Communication Monographs, 51, 
55-58. Retrieved from https://www.bc.edu/res/gssw-research-
home/funding/proposal-
development/_jcr_content/content/download_35/file.res/Fisher%2C%20'Clarifyin
g%20the%20Narrative%20Paradigm'.pdf 

Fisher, W. R. (1989). Human communication as narration: Toward a philosophy of 
reason, value, and action.  

Fulton, H., Huisman, R., Murphet, J., & Dunn, A. (2005). Narrative and Media.  
Furs, A. (2019). The Early History of Fur in Fashion.  Retrieved from 

https://www.andrianafurs.com/our-blog/2016/02/the-early-history-of-fur-in-
fashion/ 

Geerts, A., & Veg-Sala, N. (2011). Evidence of Internet Communication Management 
Strategies for Luxury Brands. The Global Journal of Business Research, 5, 81-94. 

Retrieved from 
https://www.researchgate.net/publication/228150247_Evidence_on_Internet_Com

 

https://medium.com/@obtaineudaimonia/how-instagram-started-8b907b98a767
http://www.lmb.co.uk/downloads/TextilesInAfrica.pdf
http://redmonky.net/utpa/4324/fischer.pdf
http://redmonky.net/utpa/4324/fischer.pdf
https://www.bc.edu/res/gssw-research-home/funding/proposal-development/_jcr_content/content/download_35/file.res/Fisher%2C%20'Clarifying%20the%20Narrative%20Paradigm'.pdf
https://www.bc.edu/res/gssw-research-home/funding/proposal-development/_jcr_content/content/download_35/file.res/Fisher%2C%20'Clarifying%20the%20Narrative%20Paradigm'.pdf
https://www.bc.edu/res/gssw-research-home/funding/proposal-development/_jcr_content/content/download_35/file.res/Fisher%2C%20'Clarifying%20the%20Narrative%20Paradigm'.pdf
https://www.bc.edu/res/gssw-research-home/funding/proposal-development/_jcr_content/content/download_35/file.res/Fisher%2C%20'Clarifying%20the%20Narrative%20Paradigm'.pdf
https://www.bc.edu/res/gssw-research-home/funding/proposal-development/_jcr_content/content/download_35/file.res/Fisher%2C%20'Clarifying%20the%20Narrative%20Paradigm'.pdf
https://www.bc.edu/res/gssw-research-home/funding/proposal-development/_jcr_content/content/download_35/file.res/Fisher%2C%20'Clarifying%20the%20Narrative%20Paradigm'.pdf
https://www.bc.edu/res/gssw-research-home/funding/proposal-development/_jcr_content/content/download_35/file.res/Fisher%2C%20'Clarifying%20the%20Narrative%20Paradigm'.pdf
https://www.bc.edu/res/gssw-research-home/funding/proposal-development/_jcr_content/content/download_35/file.res/Fisher%2C%20'Clarifying%20the%20Narrative%20Paradigm'.pdf
https://www.andrianafurs.com/our-blog/2016/02/the-early-history-of-fur-in-fashion/
https://www.andrianafurs.com/our-blog/2016/02/the-early-history-of-fur-in-fashion/
https://www.researchgate.net/publication/228150247_Evidence_on_Internet_Communication_Management_Strategies_for_Luxury_Brands


 

 
 

226 

 

munication_Management_Strategies_for_Luxury_Brands 

Gibson-Graham, J. K. (2002). Beyond Global VS Local: Economics Politics Outside the 
Binary Flame. Oxford: Blackwell Publishers. 

Gilson, S., & Depoy, E. (2018). Proximal Environmental Theories. 
doi:10.13140/RG.2.2.35748.32644 

Girard, T., Anitsal, I., & Anitsal, M. M. (2013). The Role of Logos in Building Brand 
Awareness and Performance: Implications for Entrepreneurs. Entrepreneurial 
Executive 18(2013), 7-16.  

GIT. (2018). Challenges and Outlooks of Global Gem and Jewelry Market 2019. Retrieved 
from Bangkok: 
https://www.git.or.th/thai/info_center/trade_review/2019/GIT_GJ_Review_1-

2019.pdf 
Golan, E. (2014). The US Jewelry State of the Market Report. Retrieved from 

https://edahngolan.com/Docs/Edahn_Golan-
2015_US_State_of_the_Jewelry_Market.pdf 

Grebesbakery. (2019). A Short History of Christmas Cookies. Retrieved from 
https://www.grebesbakery.com/a-short-history-of-christmas-cookies/ 

 

Gyllen. (2019). Infinity Symbol Meaning in Modern Times. Retrieved from 
https://gyllenwatches.com/blogs/journal/infinity-symbol-meaning 

 

Harper, D. (Ed.) (2001a) Online Etymology Dictionary. 
Harper, D. (Ed.) (2001b) Online Etymology Dictionary  (Vols. 2018). 

Hart. (2019). Angel Number 1111: 3 Spiritual Meanings of Seeing 1111. Retrieved from 
https://www.ryanhart.org/angel-number-1111-meaning/ 

Heine, K. (2012). The Concept of Luxury Brands. Retrieved from 
https://upmarkit.com/sites/default/files/content/20130403_Heine_The_Concept_
of_Luxury_Brands.pdf 

Hemetsberger, A., Wallpach, S. v., & Bauer, M. (2012). ‘Because I’m Worth It’ - Luxury 
and the Construction of Consumers’ Selves. Advances in consumer research. 

 

https://www.researchgate.net/publication/228150247_Evidence_on_Internet_Communication_Management_Strategies_for_Luxury_Brands
https://www.git.or.th/thai/info_center/trade_review/2019/GIT_GJ_Review_1-2019.pdf
https://www.git.or.th/thai/info_center/trade_review/2019/GIT_GJ_Review_1-2019.pdf
https://edahngolan.com/Docs/Edahn_Golan-2015_US_State_of_the_Jewelry_Market.pdf
https://edahngolan.com/Docs/Edahn_Golan-2015_US_State_of_the_Jewelry_Market.pdf
https://www.grebesbakery.com/a-short-history-of-christmas-cookies/
https://gyllenwatches.com/blogs/journal/infinity-symbol-meaning
https://www.ryanhart.org/angel-number-1111-meaning/
https://upmarkit.com/sites/default/files/content/20130403_Heine_The_Concept_of_Luxury_Brands.pdf
https://upmarkit.com/sites/default/files/content/20130403_Heine_The_Concept_of_Luxury_Brands.pdf


 

 
 

227 

 

Association for Consumer Research (U.S.) (Adv Consum Res). Retrieved from 
https://www.researchgate.net/publication/256093239_'Because_I'm_worth_it'_-
_Luxury_and_the_construction_of_consumers'_selves 

Herman, B. (2013). The Wild, Amazing, True History Of Braids. Retrieved from 
https://www.refinery29.com/en-us/44603 

Herman, D. (2010). The Eternal Principles for Creating Luxury Brands. Retrieved from 
http://www.danherman.com/How-can-you-lure-consumers-into-loving-your-
brand-by-Dan-Herman.html 

Hines, A. (2015, January 22, 2015). The History of Faux Fur. Smithsonian Magazine. 
Retrieved from https://www.smithsonianmag.com/history/history-faux-fur-
180953984/ 

Hitzler, P. A., & Müller-Stewens, G. (2017). The Strategic Role of Authenticity in the 
Luxury Business. In G. M. (Ed.), Sustainable Management of Luxury. 
Environmental Footprints and Eco-design of Products and Processes (pp. 29-60). 

Singapore: Springer. 
Hudders, L., Pandelaere, M., & Vyncke, P. (2013). Consumer Meaning Making: The 

Meaning of Luxury Brands in a Democratized Luxury World. International 
Journal of Market Research, 55(3)), 69-90.  

Islam, R., Ahmad, F., Husin, H., & Raihan, M. A. (2019). Globalisation and Its Impact on 
International Business. Human & Social Science Reviews, 7 (1), 256-265.  

J.A.Scholte. (2007). Defining Globalization. Clm.economía, 10, 15-63.  

Jamali, D., & Safadi, W. E. (2019). Adaptations of CSR in the Context of Globalization the 
Case of the GCC. doi:10.5772/intechopen.79035 

James, W. M. (2011). The Appeals of Luxury Advertising: An Application of Taylor’s Six-
Segment Message Strategy Wheel. The Elon Journal of Undergraduate Research 
in Communications, 2(2), 62-75.  

Janvatanavit, P. (2015, June 18). An Open Conversation about Thainess. Bangkok Post. 
Retrieved from https://www.bangkokpost.com/life/social-and-lifestyle/596376/an-
open-conversation-about-thainess 

 

 

https://www.researchgate.net/publication/256093239_'Because_I'm_worth_it'_-_Luxury_and_the_construction_of_consumers'_selves
https://www.researchgate.net/publication/256093239_'Because_I'm_worth_it'_-_Luxury_and_the_construction_of_consumers'_selves
https://www.refinery29.com/en-us/44603
http://www.danherman.com/How-can-you-lure-consumers-into-loving-your-brand-by-Dan-Herman.html
http://www.danherman.com/How-can-you-lure-consumers-into-loving-your-brand-by-Dan-Herman.html
https://www.smithsonianmag.com/history/history-faux-fur-180953984/
https://www.smithsonianmag.com/history/history-faux-fur-180953984/
https://www.bangkokpost.com/life/social-and-lifestyle/596376/an-open-conversation-about-thainess
https://www.bangkokpost.com/life/social-and-lifestyle/596376/an-open-conversation-about-thainess


 

 
 

228 

 

Jinghong, & เย็นจะบก, พ. (2015). การเรียนรู้วัฒนธรรมผา่นละครโทรทัศน์ไทยของนักศึกษาจีน : กรณีศึกษา

นักศึกษาจีนท่ีเรียนภาษาไทยในเขตปกครองตนเองกว่างซีจ้วง. Retrieved from  
Jirawongsy, N. (2016). The Impact of Storytelling on Luxury Value Perception of a Brand 

Goyard Case Study. Panyapiwat Journal, 8(2016), 64-73. Retrieved from 
https://journal.pim.ac.th/uploads/content/2016/12/o_1b528pq3i31p1a9789rtva1a1i
a.pdf 

Jocuns, A. (2020). Aroi Mai? The Multimodality of Thainess in Thai Tourism Videos. 
Multimodal Communication, 9(1), 1-18.  

Jojo. (2019, March 10). The History of Sanrio's Most Famous Kawaii Character: Hello Kitty. 
Tokyo Treat. Retrieved from https://tokyotreat.com/news/history-of-hello-kitty-
kawaii 

Kapferer. (2014). The Future of Luxury: Challenges and Opportunities. Journal of Brand 
Management, 21(9), 716-726. doi:10.1057/bm.2014.32 

Karagic, M. (2013). Representation of the Other A Postcolonial Study of the 
Representation of the Natives in Relation to the Colonizers in The Stranger and 
Disgrace. Jönköping University,  

Kashani, M., Aslani, A., Esfidani, M. R., & Javadin, S. R. S. (2017). The Impact of Lifestyle 
and Attitude Functions on Luxury Goods on Emotional Attachment Towards 
Luxury Brands. . International Journal of Applied Logistics (IJAL), 7(2), 20.  

Kaur, P., & Joseph, R. (2012). Women and Jewelry: The Traditional and Religious 
Dimensions of Ornamentation. 1-14. Retrieved from 
https://www.researchgate.net/publication/303844521_WOMEN_AND_JEWELRY_-
THE_TRADITIONAL_AND_RELIGIOUS_DIMENSIONS_OF_ORNAMENTATION 

Khanna, P. (2016). A Content Analysis of Emotional and Rational Appeals in Selected 
Products Advertising. . IRA-International Journal of Management & Social 
Sciences, 04(03), 568-578.  

Klumdee, C. (2006). Nidhi Eoseewong’s on Thainess in Globalization. (M.A. English). 
Chiang Mai University, Chiang Mai  

Kohli, C., Suri, R., & Thakor, M. (2002). Creating Effective Logos: Insights from Theory and 
Practice. Business Horizons, 45(3), 58-64. Retrieved from 

 

https://journal.pim.ac.th/uploads/content/2016/12/o_1b528pq3i31p1a9789rtva1a1ia.pdf
https://journal.pim.ac.th/uploads/content/2016/12/o_1b528pq3i31p1a9789rtva1a1ia.pdf
https://tokyotreat.com/news/history-of-hello-kitty-kawaii
https://tokyotreat.com/news/history-of-hello-kitty-kawaii
https://www.researchgate.net/publication/303844521_WOMEN_AND_JEWELRY_-THE_TRADITIONAL_AND_RELIGIOUS_DIMENSIONS_OF_ORNAMENTATION
https://www.researchgate.net/publication/303844521_WOMEN_AND_JEWELRY_-THE_TRADITIONAL_AND_RELIGIOUS_DIMENSIONS_OF_ORNAMENTATION


 

 
 

229 

 

https://www.researchgate.net/publication/4884944_Creating_effective_logos_Insig
hts_from_theory_and_practice 

Kowalski, K. (2021). What is Transcendence? The True Top of Maslow’s Hierarchy of 
Needs. Retrieved from https://www.sloww.co/transcendence-maslow/ 

Kozminsky, I. (1922). The Magic and Science of Jewels and Stones.  
KrishnanG, A., & Kosh, L. (2013). Impact of Celebrity Advertisement on Gold Jewellery 

purchasing Behaviour of Customers: A Special Reference to Gold Jewellery 
Customers in Ernakulam, Kerala. Retrieved from 
https://www.researchgate.net/publication/267573512_Impact_of_celebrity_advert
isement_on_gold_jewellery_purchasing_behaviour_of_customers_A_special_refe
rence_to_gold_jewellery_customers_in_ErnakulamKerala 

Kriyantono, R. (2015). Contemporary Rhetoric Deconstructs Rhetorical Approaching 
Public Relations Research Development. IJDR, 5(6), 4819-4825.  

Krupka, Z., Ozretic-Dosen, D., & Previsic, J. (2014). Impact of Perceived Brand Name Origin 
on Fashion Brand’s Perceived Luxury. Acta Polytechnica Hungarica, 11(3), 153-

166.  

Krzysztof, W. (2003). Global Product as a Result of Globalization Process. 31660. Retrieved 
from https://mpra.ub.uni-muenchen.de/31660/1/MPRA_paper_31660.pdf 

Kwok, S. (2013). Stardust: The Cosmic Seeds of Life.  
Kwon, Y. J., & Kim, M.-J. (2011). Orientalism in Fashion. Paideusis - Journal for 

Interdisciplinary and Cross-Cultural Studies, 5(2011), 1-18.  

LaBarre, W. (1972). The Ghost Dance Origins of Religion. New York. : Dell Publishing Co. 
Inc. 

Langer, D. (2020). This Psychological Response Will Make or Break Your Luxury Brand. 
Jing Daily. Retrieved from https://jingdaily.com/this-psychological-response-will-
make-or-break-your-luxury-brand/ 

Lauro, L. (2019). Craftsmanship and Quality as Luxury Brands’ Allies. . Excellence 
Magazine Luxury. Retrieved from 
https://www.excellencemagazine.luxury/whats-on/craftsmanship-and-quality-as-
luxury-brands-allies/ 

 

https://www.researchgate.net/publication/4884944_Creating_effective_logos_Insights_from_theory_and_practice
https://www.researchgate.net/publication/4884944_Creating_effective_logos_Insights_from_theory_and_practice
https://www.sloww.co/transcendence-maslow/
https://www.researchgate.net/publication/267573512_Impact_of_celebrity_advertisement_on_gold_jewellery_purchasing_behaviour_of_customers_A_special_reference_to_gold_jewellery_customers_in_ErnakulamKerala
https://www.researchgate.net/publication/267573512_Impact_of_celebrity_advertisement_on_gold_jewellery_purchasing_behaviour_of_customers_A_special_reference_to_gold_jewellery_customers_in_ErnakulamKerala
https://www.researchgate.net/publication/267573512_Impact_of_celebrity_advertisement_on_gold_jewellery_purchasing_behaviour_of_customers_A_special_reference_to_gold_jewellery_customers_in_ErnakulamKerala
https://mpra.ub.uni-muenchen.de/31660/1/MPRA_paper_31660.pdf
https://jingdaily.com/this-psychological-response-will-make-or-break-your-luxury-brand/
https://jingdaily.com/this-psychological-response-will-make-or-break-your-luxury-brand/
https://www.excellencemagazine.luxury/whats-on/craftsmanship-and-quality-as-luxury-brands-allies/
https://www.excellencemagazine.luxury/whats-on/craftsmanship-and-quality-as-luxury-brands-allies/


 

 
 

230 

 

Lee, J. Y. (2005). Travelling Films: Western Criticism, Labelling Practice and Self-
Orientalised East Asian Films. (Doctoral Degree ). Goldsmiths, University of 
London, London.  

Limmer, S. A. (2007). Social Functions and Ritual Significance of Jewellery in Iron Age II 
Southern Levant. (PhD). The University of Arizona, Arizona.  

Manickam, M., & Krishnamoorthi, M. (2019). Impact of Celebrity Advertisement Toward 
Jewellery Purchasing in Vellore Dist. International Journal of Mechanical and 
Production Engineering Research and Development, 8(3), 902-906.  

Margolese, B. (2020). The Luxury of Haute Couture Jewelry. Retrieved from 
https://www.leibish.com/the-luxury-of-haute-couture-jewelry-article-528 

MarketingOops. (2020). #Insight #ล่าสุด YouTube เปิดพฤติกรรมการรับชมวิดีโอของคนไทยบน 

YouTube. Retrieved from 
https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/youtube-behavior-thai-2020/ 

 

MartinRoll. (2014). Brand Globalization – Strategy Pitfalls to Avoid. Retrieved from 
https://martinroll.com/resources/articles/strategy/brand-globalization-pitfalls-to-
avoid/ 

Massara, F., Porcheddu, D., & Melara, R. D. (2019). Luxury Brands Pursuing Lifestyle 
Positioning: Effects on Willingness to Pay. Journal of Brand Management  26(3), 
291-303.  

Matter, T. (2018). บูรพาคดีศกึษา กับตะวันออกที ่‘ถูกสร้าง’ Retrieved from 
https://www.facebook.com/thematterco/photos/บรูพาคดีศึกษา-กับตะวันออกที-่ถูกสร้าง-

ขึ้นเอ็ดเวิร์ด-ซาอิด-edward-said-เป็นหนึ่ง/1999867903561935/ 

McAleer, & Mao. (2017). Theravada Buddhism and Thai Luxury Fashion Consumption. 
Journal of Reviews on Global Economics, 6, 58-67.  

McLeod, S. A. (2018). Maslow’s Hierarchy of Needs. Simply Psychology. Retrieved from 
https://www.simplypsychology.org/maslow.html 

Mertes, A. (2020). History of Logo Design.  Retrieved from 
https://www.qualitylogoproducts.com/promo-university/history-of-logo-
design.htm 

 

https://www.leibish.com/the-luxury-of-haute-couture-jewelry-article-528
https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/youtube-behavior-thai-2020/
https://martinroll.com/resources/articles/strategy/brand-globalization-pitfalls-to-avoid/
https://martinroll.com/resources/articles/strategy/brand-globalization-pitfalls-to-avoid/
https://www.facebook.com/thematterco/photos/
https://www.simplypsychology.org/maslow.html
https://www.qualitylogoproducts.com/promo-university/history-of-logo-design.htm
https://www.qualitylogoproducts.com/promo-university/history-of-logo-design.htm


 

 
 

231 

 

MGR. (2555, 4 ม.ค.  2555). ‘ใจบุญสุนทาน’ คนไทยไม่แพ้ใครในโลก. MGR Online. Retrieved from 
https://mgronline.com/live/detail/9550000001142 

Middleton, A. (2018). 23 Types of Advertising Appeals Most Commonly Used by Brands. 
Retrieved from https://visme.co/blog/types-of-advertising-appeals/ 

Mihajlović, Gajić, Stanković, & Tair. (2016). The Importance of Responsive Logo Design 
Across a Wide Range of Devices on the Web. Paper presented at the 
Conference: Sinteza 2016 - International Scientific Conference on ICT and E-
Business Related ResearchAt: Belgrade. 

Moeran, B. (2001). Celebrities, Culture and a Name Economy. Copenhagen Business 
School, Denmark.  

Moran, T. C. (2016). Why we are angry: Rearticulating Fisher’s Narrative Paradigm with 
Interactivity and Hypertext. (M.A. (Communication)). The Virginia Polytechnic 
Institute and State University, USA.  

Muller, F. (2006). Costume Jewelry for Haute Couture. London: Thames&Hudson. 
Murray, P. N. (2016, Oct 12, 2016). The Emotions of Luxury How Emotions Related to "Self" 

and Brand "Truth" Create Perceptions of Luxury.  Retrieved from 
https://www.psychologytoday.com/us/blog/inside-the-consumer-
mind/201610/the-emotions-luxury 

MyCommunityLife. (2015). Facebook User Guide. Victoria, Australia: City of Kington. 
Nässel, M., & Persson, L. (2011). Characteristics of and How to Maintain a Luxury 

Brand. (M.F.M (Fashion Management).). The Swedish School of Textiles, 
Sweden.  

Naz, U., & Lohdi, S. (2016). Impact of Customer Self Concept and Life Style on Luxury 
Goods 

Purchases: A Case of Females of Karachi. Arabian Journal of Business and Management 
Review, 6(2), 1-5.  

Night Pipe, M. L. (2012). Display of Personal Adornment and Body Decoration by 
Nineteenth Century Lakota (Sioux) Tribe: A Costly Signaling Model. . (M.A. 
(Anthropology)). University of Nebraska, Lincoln, Nebraska.  

Odile-Bernez, M. (2014). Comfort, the Acceptable Face of Luxury: An Eighteenth-Century 

 

https://mgronline.com/live/detail/9550000001142
https://visme.co/blog/types-of-advertising-appeals/
https://www.psychologytoday.com/us/blog/inside-the-consumer-mind/201610/the-emotions-luxury
https://www.psychologytoday.com/us/blog/inside-the-consumer-mind/201610/the-emotions-luxury


 

 
 

232 

 

Cultural Etymology. Journal for Early Modern Cultural Studies, 14(2), 3-21.  

Oe, H., Sunpakit, P., Yamaoka, Y., & Liang, Y. (2018). An Exploratory Study of Thai 
Consumers’ Perceptions of “Conspicuousness”: A Case of Luxury Handbags. 
Journal of Consumer Marketing. , 35(2), 1-28. .  

Okonkwo, U. (2007). What’s in a Name? The History of Luxury Fashion Branding. In: 
Luxury Fashion Branding. London: Palgrave Macmillan. 

Oladosu, O. (2017). The Use of Jewelry: Biblical and Ellen White’s View. The American 
Journal of Biblical Theology, 18(39), 1-5. Retrieved from 
https://www.researchgate.net/publication/336851816_THE_USE_OF_JEWELRY_BIB
LICAL_AND_ELLEN_WHITE'S_VIEWS 

Olufemi, O. E. (2012). Globalisation as Universalization: Rethinking the 

Philosophy of Globalisation in Africa. Humanity & Social Sciences Journal 7(2), 87-95.  

Ontology, G. B. (2014). Origin of the Ribbon. Retrieved from 
https://gboncology.com/blog/origin-of-the-ribbon/ 

Ospina, A., & López, A. (2020). Luxury Craftsmanship as an Alternative to Building Social 
Fabric and Preserving Ancestral Knowledge: A Look at Colombia. In Sustainable 
Luxury and Craftsmanship (pp. 101-128). Singapore Springer Nature Singapore Pte 
Ltd. 

Owens, K. (2007). Myth Making as a Human Communication Paradigm: The Case Study of 
Martin Luther King, Jr. and the Civil Rights Movement. American Communication 
Journal, 9(3), 1-13.  

Pathak, A., Velasco, C., Petit, O., & Calvert, G. (2019). Going to Great Lengths in the 
Pursuit of Luxury: How Longer Brand Names Can Enhance the Luxury Perception 
of a Brand. Psychology and Marketing, 36(3), 1-13.  

Pattaradej, R., & Apichayakul, O. S. (2018). Logic of Consumption of Thai Women toward 
International Luxury Jewellery: A Case Study of Pandora. International Journal 
of Multidisciplinary Thought, 07(03), 485-492. Retrieved from 
http://universitypublications.net/ijmt/0703/html/U8K368.xml 

Pattaradej, R., & Apichayakul, O. S. (2019, December 12, 2019). Analysis of qualitative on 
consumption of sign in Thai’s people. Paper presented at the The 6th 

 

https://www.researchgate.net/publication/336851816_THE_USE_OF_JEWELRY_BIBLICAL_AND_ELLEN_WHITE'S_VIEWS
https://www.researchgate.net/publication/336851816_THE_USE_OF_JEWELRY_BIBLICAL_AND_ELLEN_WHITE'S_VIEWS
https://gboncology.com/blog/origin-of-the-ribbon/
http://universitypublications.net/ijmt/0703/html/U8K368.xml


 

 
 

233 

 

international postgraduate student colloquium (IPSC 2019). Naresuan University, 
Phitsanulok Province. 

Pencarelli, T., Taha, V. A., Skerhakova, V., & Valentiny, T. (2019). Luxury Products and 
Sustainability Issues from the Perspective of Young Italian Consumers. 
Sustainability, 12 (245), 1-25.  

Pereira, M. (2020). The Evolution of YouTube: How Did It All Start? .  Retrieved from 
https://blog.hotmart.com/en/history-of-youtube/ 

Pimchanok. (2556). บุญกิริยาวัตถุ 10 ท าบุญ 10 วิธี. Retrieved from 
https://www.thaihealth.or.th/Content/20163-

%22%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0

%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%96

%E0%B8%B8%2010%22%20%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B
8%8D%2010%20%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5.html 

Pongyeela, A. (2012). The Decision Making Process of Jewelry Buyers in Thailand. 
ELSVEIER, 3((2012)), 188-192.  

PositiveLuxury. (2018). The World Is Ruled by Emotions: Breaking Tradition the Millennial 
Way. . Retrieved from London:  

Powell, J. L. (2014). Globalization and Modernity. International Letters of Social and 
Humanistic Sciences, 28, 1-60.  

Putnuan, S. (2017). The Key Factors that Influence Customer Behaviour of Luxury Goods 
in Thai Male Generation Y Case Study: Watch. International Conference on 
Evolving Trends in Academic and Practical Research (ETAPR), 2  ( VII)), 79-82.  .  

Rassarin. (2017). กรณีศึกษาโฆษณาในญี่ปุ่นท าไมต้องใช้ “ฝรั่ง” มาเป็นพรีเซนเตอร์ นางแบบลูกครึ่งดีกว่าตรงไหน. 

Retrieved from https://www.brandbuffet.in.th/2017/04/science-of-foreigners-
model-in-japanese/ 

Recklies, D. (2015). The Eternal Principles for Creating Luxury Brands. Retrieved from 
https://www.themanager.org/2015/05/eternal-principles-luxury-brands/ 

Richards, I. A. (1930). Practical Criticism A Study of Literary Judgement.  
Richards, I. A., & Ogden, C. K. (1923). The Meaning of Meaning.  
Rizwan, M., Pirzada, S., Sohail, A., Nadeem, M., & Murid, W. (2013). The Role of 

 

https://blog.hotmart.com/en/history-of-youtube/
https://www.thaihealth.or.th/Content/20163-%22%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%96%E0%B8%B8%2010%22%20%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%2010%20%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5.html
https://www.thaihealth.or.th/Content/20163-%22%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%96%E0%B8%B8%2010%22%20%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%2010%20%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5.html
https://www.thaihealth.or.th/Content/20163-%22%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%96%E0%B8%B8%2010%22%20%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%2010%20%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5.html
https://www.thaihealth.or.th/Content/20163-%22%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%96%E0%B8%B8%2010%22%20%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%2010%20%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5.html
https://www.thaihealth.or.th/Content/20163-%22%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%96%E0%B8%B8%2010%22%20%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%8D%2010%20%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5.html
https://www.brandbuffet.in.th/2017/04/science-of-foreigners-model-in-japanese/
https://www.brandbuffet.in.th/2017/04/science-of-foreigners-model-in-japanese/
https://www.themanager.org/2015/05/eternal-principles-luxury-brands/


 

 
 

234 

 

Advertising Appeals, Role of Celebrity and Expert in T.V Advertising Attitude. 
IOSR Journal of Business and Management (IOSR-JBM), 52-57. Retrieved from 
http://www.iosrjournals.org/iosr-jbm/papers/ndbmr-volume-1/G.pdf 

Rizwan, M., Pirzada, S. S., Sohail, A., & Nadeem, M. (2020). The Role of Advertising 
Appeals, Role of Celebrity & Expert in T.V Advertising Attitude. IOSR Journal of 
Business and Management (IOSR-JBM), 52-57.  

Roberts, & Cayla. (2008). Global Branding. Retrieved from 
https://www.researchgate.net/publication/292824501_Global_branding 

Rosa, C. (2012). Luxury Today - Key Factors for Success. E-Leader Berlin 2012, 1-16.  

Roth, C. (2015). Experiencing Interactive Storytelling. (PhD). Vrije University, Amsterdam, 
Germany.  

Said, E. E. (1979). Orientalism. New York: Random of House. 
Salajeghe, S., & Mousavi, E. (2012). Effect of Lifestyle on Consumers of Luxury Goods. 

Journal of Basic and Applied Scientific Research, 2(9), 8600-8605.  

Satpathy, C. (2017). Jewelry: A Medium of Symbolic Communication. SSRN. doi: 
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2909408 

Savi, M., Peri, N., & Šomo, D. F. (2019). Emotional Branding of Luxury Goods. Middle East 
Journal of Scientific Research, 27 (6), 494-499. doi:10.5829/idosi.mejsr.2019.494.499 

Schneider, B., & Caswell, D. (2003). Using Narrative to Build Community and Create 
Knowledge in the Interdisciplinary Classroom. History of Intellectual Culture, 
3(1), 1-12. Retrieved from 
https://journalhosting.ucalgary.ca/index.php/hic/article/view/68805/53305 

Schreiber, G. (2014, July 16). Luxury Gets a Conscience. Real Readers. Retrieved from 
https://real-leaders.com/luxury-sustainability-lead-way/ 

Schupak, H. (2019). What Exactly Is High Jewellery? . Retrieved from 
https://www.worthy.com/blog/knowledge-center/jewelry/what-is-high-jewelry/ 

Scouts. (2017). World Scout Committee. Retrieved from 
https://www.scout.org/WorldScoutCommittee 

Sjöström, J. (2013). Morphology of a Digital Narrative: Prototyping Digital narratives Using 
the Theory of Vladimir Propp. Retrieved from https://uu.diva-

 

http://www.iosrjournals.org/iosr-jbm/papers/ndbmr-volume-1/G.pdf
https://www.researchgate.net/publication/292824501_Global_branding
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2909408
https://journalhosting.ucalgary.ca/index.php/hic/article/view/68805/53305
https://real-leaders.com/luxury-sustainability-lead-way/
https://www.worthy.com/blog/knowledge-center/jewelry/what-is-high-jewelry/
https://www.scout.org/WorldScoutCommittee
https://uu.diva-portal.org/smash/get/diva2:629810/FULLTEXT01.pdf


 

 
 

235 

 

portal.org/smash/get/diva2:629810/FULLTEXT01.pdf  
Statista. (2020). Most Common Languages Used on the Internet as of January 2020, 

by Share of Internet Users. Retrieved from 
https://www.statista.com/statistics/262946/share-of-the-most-common-
languages-on-the-internet/ 

 

STEPSAcademy. (2020). เปิดข้อมูลสถิติ Instagram ในป ี2020 ที่คุณควรรู ้

Retrieved from https://stepstraining.co/social/reveal-instagram-statistics-2020-for-
business-online 

Stringfellow, L., MacLaren, A., Maclean, M., & O’Gorman, K. (2013). Conceptualizing Taste: 
Food, Culture and Celebrities. Tourism Management, 37, 77-85.  

Surugiu, & Surugiub. (2015). International Trade, Globalization and Economic 
Interdependence between European Countries: Implications for Businesses and 
Marketing Framework. ELSVEIER, 32((2015)), 131-138.  

Tacher, A. (2019). Facebook and Instagram Dominate Social Media Marketing Strategies  
2019 Social Media Marketing Industry.  Retrieved from 
https://blog.digimind.com/en/trends/how-facebook-and-instagram-take-the-
lead-on-social-media-marketing-a-social-media-marketing-practice-study 

Thailand, T. r. t. (2019). อารยธรรมข้าวไทย. Retrieved from 
http://www.thinkricethinkthailand.com/pages/view/1/outook-civilization 

 

ThaiPBS. (2558). วงการโมเดลลิ่งหนุนกระทรวงแรงงานจดัระเบยีบการจ้างงานนายแบบ-นางแบบต่างชาติ. 

Retrieved from https://news.thaipbs.or.th/content/6544 

Thepkhamram, P. (2556, 29 ก.ค. 2556). บุญทางเลือก เสียสละช่วยงาน บริการสังคม.  Retrieved from 
https://www.thaihealth.or.th/Content/19091-‘บุญทางเลือก’%20เสียสละช่วยงาน%20บริการ

สังคม.html 
TNews. (2561, 11 พค 2561). รวมความเชื่อโบราณที่อยู่คู่กับคนไทย...ตั้งแตค่รั้งอดีต !!! หากคุณไมเ่ชื่อ จงอย่าลบ

หลู่  Retrieved from www.tnews.co.th/religion/450424/รวม&quot;60ความเชื่อ

โบราณ&quot;ที่อยู่คู่กับคนไทย...ตั้งแต่ครั้งอดีต!!!หากคณุไม่เช่ือ...จงอย่าลบหลู่! 

 

https://uu.diva-portal.org/smash/get/diva2:629810/FULLTEXT01.pdf
https://www.statista.com/statistics/262946/share-of-the-most-common-languages-on-the-internet/
https://www.statista.com/statistics/262946/share-of-the-most-common-languages-on-the-internet/
https://stepstraining.co/social/reveal-instagram-statistics-2020-for-business-online
https://stepstraining.co/social/reveal-instagram-statistics-2020-for-business-online
https://blog.digimind.com/en/trends/how-facebook-and-instagram-take-the-lead-on-social-media-marketing-a-social-media-marketing-practice-study
https://blog.digimind.com/en/trends/how-facebook-and-instagram-take-the-lead-on-social-media-marketing-a-social-media-marketing-practice-study
http://www.thinkricethinkthailand.com/pages/view/1/outook-civilization
https://news.thaipbs.or.th/content/6544
https://www.thaihealth.or.th/Content/19091-
file:///C:/Users/RINDY/Downloads/www.tnews.co.th/religion/450424/


 

 
 

236 

 

Trexler, C. (2013). Advertising and Storytelling: An Examination of Walter Fisher’s 
Narrative Paradigm and Its Impact on the Success and Failure of Brands. Ball 
State University. Indiana, USA. Retrieved from 
https://core.ac.uk/download/pdf/16690396.pdf  

Turner, P., & Turner, S. (2009). Triangulation in Practice. Visual Reality, 13(3), 171-181.  

Uncu, G., & Çalışır, G. (2019). From Past to Present; Evaluation of Logos: Apple Shell& 
Coca Cola Cases. Turkish Studies - Social Sciences, 14(5), 2624-2640. Retrieved 
from 
https://www.academia.edu/41397846/FROM_PAST_TO_PRESENT_EVOLUTION_OF
_THE_LOGOS_APPLE_SHELL_and_COCA_COLA_CASES 

Urkmez, T., & Wagner, R. (2016). Luxury or Necessity? Inclarity Still Exists. Paper 
presented at the EMAC (European Marketing Conference). 
https://www.researchgate.net/publication/283615202_'Luxury_or_necessity_Inclari
ty_still_exists_' 

Veblen, T. (1899). The Theory of The Leisure Class (M. Benta Ed.). Oxford: Oxford 
University Press. 

VoiceTVOnline. (2012, 14 June 2012). ภาพลักษณไ์ทยในมมุมองต่างชาติ. World. Retrieved from 
https://www.voicetv.co.th/read/41787 

Wachenfeldt, P. v. (2018). Communicating seduction. Luxury Fashion Advertisements in 
Video Campaigns. Studies in Communication Sciences, 18.2 (2018), 353–363.  

Walker, K. (2017). Using Maslow’s Hierarchy to Reach Out to Customers. . Retrieved from 
https://www.businessadministrationinformation.com/blog/using-maslows-
hierarchy-to-reach-out-to-customers 

Wallace, J. (2007). Emotionally Charged: A Practice-centred Enquiry of Digital 

Jewellery and Personal Emotional Significance. (Doctor of Philosophy). Sheffield 
Hallam University United Kingdom. Retrieved from 
http://shura.shu.ac.uk/20489/1/10701136.pdf  

Wang, J. S., Cheng, Y. F., & Chu, Y. L. (2013). Effect of Celebrity Endorsements on 
Consumer Purchase Intentions: Advertising Effect and Advertising Appeal as 
Mediators. Human Factors and Ergonomics in Manufacturing, 23 (25).  

 

https://core.ac.uk/download/pdf/16690396.pdf
https://www.academia.edu/41397846/FROM_PAST_TO_PRESENT_EVOLUTION_OF_THE_LOGOS_APPLE_SHELL_and_COCA_COLA_CASES
https://www.academia.edu/41397846/FROM_PAST_TO_PRESENT_EVOLUTION_OF_THE_LOGOS_APPLE_SHELL_and_COCA_COLA_CASES
https://www.researchgate.net/publication/283615202_'Luxury_or_necessity_Inclarity_still_exists_'
https://www.researchgate.net/publication/283615202_'Luxury_or_necessity_Inclarity_still_exists_'
https://www.voicetv.co.th/read/41787
https://www.businessadministrationinformation.com/blog/using-maslows-hierarchy-to-reach-out-to-customers
https://www.businessadministrationinformation.com/blog/using-maslows-hierarchy-to-reach-out-to-customers
http://shura.shu.ac.uk/20489/1/10701136.pdf


 

 
 

237 

 

Wantanasombut, A. (2019). Social Media, Social Capital: การสะสมทุนทางสังคมบนโลกโซเชียลมีเดีย. 

Retrieved from https://thematter.co/thinkers/social-media-social-capital/73294 

Waymaker, L. (2019). Globalization and Business. Module 3: Global Environment. 
Retrieved from https://courses.lumenlearning.com/wm-
introductiontobusiness/chapter/globalization-and-business/ 

West, D. (14 February 2017). How to Predict the Lifespan of a Company in One Simple 
Measure. Retrieved from https://www.itproportal.com/features/how-to-predict-
the-lifespan-of-a-company-in-one-simple-measure/ 

Whannel., G. (1992). Fields in Vision Television Sport and Cultural Transformation. 
London: Routledge. 

Whitmer, J. (2019). You Are Your Brand: Self‐branding And the Marketization of Self. 
Sociology Compass, 13(3). doi:10.1111/soc4.12662 

Williams, D. T. (2017). Pope Francis: The Cross Is Not the Piece of Jewelry but Symbol of 
Christian Faith. Breitbart News. Retrieved from 
https://www.breitbart.com/national-security/2017/03/12/pope-francis-cross-not-
jewelry-symbol-faith/ 

Williams, R. (1960). Culture and Society 1780-1950. New York: Anchor Book Doubleday & 
Company, Inc. 

Wilton, D. (2013). Word Origin : Luxury. Retrieved from 
http://www.wordorigins.org/index.php/more/1946/ 

WWF-ประเทศไทย. (2019). ท าไมเสือจึงถูกผูกกับความเช่ือ. Retrieved from 
https://www.wwf.or.th/our_news/our_blog_th/?uNewsID=356065 

 

Yanan, W. (2018). Sentimental Express in Jewelry Design. (Master of Science in Design for 
the Fashion System.). Politecnico Di Milano., Milan Italy.  

Yokio, T., Okamura, H., Yamamoto, T., Watanabe, K., Yokoi, S., Atae, H., . . . Harada, N. 
(2017). Effect of Wearing Fingers Rings on the Behavioral and Psychological 
Symptoms of Dementia: An Exploratory Study. SAGE Open Medicine Journal, 
5(2017). doi:10.1177/2050312117726196 

Yu, Q., Meng, K., & Guo, J. (2018). Research on Innovative Application of Silver Material 

 

https://thematter.co/thinkers/social-media-social-capital/73294
https://courses.lumenlearning.com/wm-introductiontobusiness/chapter/globalization-and-business/
https://courses.lumenlearning.com/wm-introductiontobusiness/chapter/globalization-and-business/
https://www.itproportal.com/features/how-to-predict-the-lifespan-of-a-company-in-one-simple-measure/
https://www.itproportal.com/features/how-to-predict-the-lifespan-of-a-company-in-one-simple-measure/
https://www.breitbart.com/national-security/2017/03/12/pope-francis-cross-not-jewelry-symbol-faith/
https://www.breitbart.com/national-security/2017/03/12/pope-francis-cross-not-jewelry-symbol-faith/
http://www.wordorigins.org/index.php/more/1946/
https://www.wwf.or.th/our_news/our_blog_th/?uNewsID=356065


 

 
 

238 

 

in Modern Jewelry Design. Paper presented at the MATEC Web of Conferences, 
176. https://www.matec-
conferences.org/articles/matecconf/pdf/2018/35/matecconf_ifid2018_02013.pdf 

เกรียงไกรเดช, จ. (2546). ศึกษาเครื่องประดับฟาร์แบรเ์ช่ท่ีปรากฏในประเทศไทย. (กศ.ม. (ศิลปศึกษา)). มหาวิทยาลัย

ศรีนครินทรวโิรฒ. , กรุงเทพฯ.  

เข็มทอง, ส. (2547). ศึกษาองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ส าหรับสินคา้ประเภทผลติภณัฑ์ธรรมชาติ. (ศ.ม. 

(การออกแบบนิเทศศิลป์)). มหาวทิยาลัยศลิปากร,  
เขื่อนค า, ศ. (2020). กิจการองค์กรลูกเสือโลก. Retrieved from 

http://www.krutujao.com/data/004.bp_world%20scout.htm 

เงาอดีต. (2553). มงกุฎ ศิราภรณแ์ห่งราชา.  Retrieved from 
http://oknation.nationtv.tv/blog/been555/2010/09/06/entry-1 

เชี่ยวชลาคม, พ. (2555). การศึกษาเครื่องแขวนดอกไมส้ดเพื่อออกแบบตกแต่งภายในศูนย์นันทนาการของผู้สูงอายุ. 

(ศศ.ม. (การออกแบบตกแต่งภายใน) วิทยานิพนธ์). มหาวิทยาลัยศิลปากร, กรุงเทพฯ.  

เดชเทวพร, อ. (2012). ความเป็นไทย” หลายหน้า: การแย่งชิงและแบ่งปันพ้ืนท่ีนิยาม. Veridian E-Journal, SU, 
5(3), 87-105.  

เดลินิวส์. (2564, 28 ตุลาคม 2564). GIT เร่งต่อยอดการพัฒนาศักยภาพนักออกแบบอัญมณีและเครือ่งประดับไทยสู่

สากลอย่างยั่งยืน... สามารถตดิตามต่อได้ที่ : . เดลินิวส์. Retrieved from 
https://www.dailynews.co.th/news/417911/ 

เถาว์วงศ์ษา, ส. (2555). การวิเคราะห์รูปสัญญะและความหมายสัญญะในเครื่องประดับยุคอยุธยา เพือ่สร้างองค์ความรู้

ในการออกแบบเครื่องประดับไทยร่วมสมัยในอนาคต. วารสารวิชาการ คณะสถาปตัยกรรมศาสตร์ สจล., 
14(14), 123-136.  

เทียนทอง, ว. (2559). การพัฒนาเว็บไซต์และสื่อออนไลนเ์พื่อจ าหนา่ยผลติภณัฑต์ุ๊กตาหมอนผ้าหม่น าเข้าจากประเทศ

จีน. (บธ.ม. (การจัดการธุรกิจโลก)). มหาวิทยาลัยบรูพา, ชลบุรี.  

เมษินทรีย์, ส. (2017). ทัศนคติของคนต่างชาติมองการท างานของคนไทย.  Retrieved from 
https://www.facebook.com/drsuvitpage/posts/1451810925125633/ 

เรือพระราชพิธี, พ. (2015). เรือพระที่น่ังสุพรรณหงส์. Retrieved from 
https://virtualmuseum.finearts.go.th/royalbarges/index.php/en/hilight/เรือพระราช

พิธี/9-เรือพระที่น่ังสุพรรณหงส์.html. 
เลขะพันธ,์ จ. (2543). ลัทธิชาตินิยมในประเทศไทย การศึกษานโยบายชาตินิยมของไทย สมัยจอมพล ป พิบูลสงคราม

ด ารงต าแหน่งนายกรัฐมนตรี. (ศศ.ม. (รัฐศาสตร์)). มหาวิทยาลัยรามค าแหง, กรุงเทพฯ.  

 

https://www.matec-conferences.org/articles/matecconf/pdf/2018/35/matecconf_ifid2018_02013.pdf
https://www.matec-conferences.org/articles/matecconf/pdf/2018/35/matecconf_ifid2018_02013.pdf
http://www.krutujao.com/data/004.bp_world%20scout.htm
http://oknation.nationtv.tv/blog/been555/2010/09/06/entry-1
https://www.dailynews.co.th/news/417911/
https://www.facebook.com/drsuvitpage/posts/1451810925125633/
https://virtualmuseum.finearts.go.th/royalbarges/index.php/en/hilight/


 

 
 

239 

 

เวียงธรรม, จ. (2556). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจลาออกของพนักงานขายในธุรกิจค้าปลีกนาฬิการะดับสูง. (บธ.ม). 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร,์ กรุงเทพฯ.  

เอี่ยมเรไร, ท. (2554). การสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นชาติในกีฬามวยไทย. (นิเทศศาตรดุษฎีบัณฑิต). จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั, กรุงเทพฯ.  

เอียวศรีวงศ,์ น. (2547). อุปสรรคนอกห้องเรียนของการเรียนภาษาอังกฤษในสังคมไทย. ภาษาปริทัศน์(21), 4-9.  

เอียวศรีวงศ,์ น. (2553). ภาษาเจา้. TCIJ ท าความจริงให้ปรากฏ. Retrieved from 
https://www.tcijthai.com/news/2013/06/archived/2681 

 
เอื้อตระกลู, ธ. (2544). การเปรียบเทียบการใช้จุดจูงใจและเทคนิควิธีการน าเสนอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์. (นศ.ม. (นิเทศ

ศาสตร์)). จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, กรุงเทพฯ.  

แก้วเทพ, ก., & หินวิมาน, ส. (2553). สายธารแห่งนักคิดทฤษฎี เศรษฐศาสตร์การเมือง และการสื่อสาร [Press 
release] 

แจ้งเร็ว, ส. (2550). เส้นทางสู่ก าเนิด “มวยไทยสากล” และต านานนักชก ผู้บุกเบิกมวยไทยสมยัใหม่.  Retrieved 
from https://www.silpa-mag.com/history/article_37123 

แย้มศรสีุข, ช. (2559). แนวคิดลัทธิบริโภคนยิมในท้องถิ่น และการลม่สลายของท้องถิ่น. วารสารวิทยาลัยสงฆ์นคร

ล าปาง, 5(2), 20-34.  

แสงโสดา, เ. (2563). การสื่อสารตอ่สู้ต่อรองความเป็นกระเทยผ่านรายการโทรทัศน์ท่ีมีการน าเสนอบนยูทูบในยุค

ดิจิทัล. (ปรัชญาดุษฎีบณัฑิต). มหาวิทยาลัยนเรศวร, พิษณโุลก.  

โสติถมิานนท์, น. (2556). การศึกษาแนวทางเพื่อพัฒนาเว็บไซต์ในการประชาสัมพันธ์ของส านักงานคณะกรรมการการ

อุดมศึกษา. (ศษ.ม. (เทคโนโลยีการศึกษา)). มหาวิทยาลยัศิลปากร, กรุงเทพฯ.  

ไทยรัฐออนไลน์. (2563, 24 ก.ค. 2563). เปิดรายได้ Facebook ในไทย 5 ปี พุ่งเกือบ 50 เท่า. ไทยรัฐ. Retrieved 
from https://www.thairath.co.th/news/tech/1896729 

ไทยรัฐออนไลน์. (2564, 7 ธันวาคม 2564). ยินดี “ประเทศไทย” ย้อนหลัง ติดอันดับ 5 “วัฒนธรรม” โลก. ไทยรัฐ. 

Retrieved from https://www.thairath.co.th/news/local/2258796 

กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ. (2011). สินค้าส่งออกส าคัญ 15 รายการแรกของไทย ปี 2550 - 2554 (มกราคม-

พฤศจิกายน)/ล้านเหรยีญสหรัฐ. ขา่วเศรษฐกิจ. Retrieved from 
https://www.ryt9.com/s/beco/1311662 

กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ. (2017). สินค้าส่งออกส าคัญ 15 รายการแรกของไทย ปี 2555 - 2559/ล้านเหรยีญ

สหรัฐฯ (ม.ค. - ธ.ค.). ข่าวเศรษฐกจิ. Retrieved from https://www.ryt9.com/s/beco/2591201 

กระทรวงอุตสาหกรรม. (ตลุาคม 2559). ยุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสหกรรมไทย 4.0 ระยะ 20 ปี (พ.ศ. 2560-2579). 

Retrieved from 

 

https://www.tcijthai.com/news/2013/06/archived/2681
https://www.silpa-mag.com/history/article_37123
https://www.thairath.co.th/news/tech/1896729
https://www.thairath.co.th/news/local/2258796
https://www.ryt9.com/s/beco/1311662
https://www.ryt9.com/s/beco/2591201


 

 
 

240 

 

http://www.oie.go.th/sites/default/files/attachments/industry_plan/thailandindu
strialdevelopmentstrategy4.0.pdf 

กรุงเทพธุรกิจ. (2557). มนุษย์พันธุ์ใหม่และการกลายพันธ์ุในยุคดิจทิัล. กรุงเทพธุรกิจ. Retrieved from 
https://www.bangkokbiznews.com/blogs/columnist/105922 

กล้าผจญ, จ. (2562). ประเพณีการสืบทอดการช่างของไทย. รายการบ้านเมืองของเรา  

กาญจนพันธุ,์ อ. (2555). จินตนาการทางมานุษยวิทยาแล้วย้อนมองสังคมไทย. เชียงใหม:่ ภาควิชาสังคมวิทยาและ
มานุษยวิทยา คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 

กิตตินฺนโท, พ. (2563). ความเชื่อของชาวพุทธในสังคมไทย: มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย. 

ข่าวสด. (2560, 18 เมษายน 2561 ). ส่งออกอัญมณีไทยฉลุย ปีนี้คาดว่าทะลุ 5 แสนล้าน วาดฝันปี 64 ติดอันดับ 3 

ของโลก. ข่าวสด. Retrieved from 
https://www.khaosod.co.th/economics/news_470231 

คงโพธิ์น้อย, น. (2555). การพัฒนาแบบวัดความภูมิใจในความเป็นไทยส าหรับนักเรียนช่วงช้ันปีท่ี 3 จังหวัดนนทบุรี. 

((กศ.ม. การวัดผลการศึกษา) วิทยานิพนธ์). มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ.  

ค าหลวง, ศ. (2555). บริโภคความเป็นไทย Hyper-Real. ศลิปกรรมสาร, 7 ( 1 ), 81-91.  

คุณาลยั, ช. (2536). ลักษณะความเป็นสากลและความเป็นไทยในงานโฆษณาสินค้าระดับโลกทางโทรทัศน์ระหว่าง 

พ.ศ. 2534-2535. ( นศ.ม.(การสือ่สารมวลชน). วิทยานิพนธ ์). จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย, กรุงเทพฯ.  

คูหะรัตน,์ พ. (2552). การบริโภคสัญญะและบทบาทการสื่อสารของกลุ่มผู้เล่นตุ๊กตาบลายธ์. (นศ.ม (การ

สื่อสารมวลชน)). จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, กรุงเทพ ฯ.  

คูหามุข, ป. (2562). การสื่อสารอตัลักษณค์วามเป็นไทยผา่นการเปน็เจ้าภาพประกวดมสิยูนเิวิร์ส 2018 ประเทศไทย. 

(นิเทศศาสตรมหาบณัฑติ). จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, กรุงเทพฯ.  

งามยิ่ง, ศ. (2563). ปฏิบัติการสรา้งนักเรียนช้ันน าในระบบการศึกษาไทย. (ปรัชญาดุษฎีบณัฑิต). มหาวิทยาลัยศรีนคริ

นทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ.  

งามละม่อม, ว. (2558). ทฤษฎีชนช้ันน า.  Retrieved from 
http://learningofpublic.blogspot.com/2015/ 

งามสนิท, โ. (2555). กลยุทธ์การสือ่สาร: การเรียนรู้อย่างมีความหมายผ่านบทเพลง. วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์, 
16(2), 162-171. Retrieved from 
http://www.east.spu.ac.th/journalLibrary/filepdf/20170910308770803.pdf 

จักรนุกูล, ช. (2542). การวิเคราะห์องค์ประกอบเพื่อการสร้างสรรคง์านโฆษณาในนิตยสารส าหรับวัยรุน่ไทย. (นศ.ม. 

(นิเทศศาสตร์)). มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, กรุงเทพฯ.  

จันทร์ทิตย์, จ. (2559). บทวิจารณ์หนังสือ เศรษฐกิจหมู่บ้านไทยในอดีต และการเป็นสมัยใหม่กับแนวคิดชุมชน โดย 

ฉัตรทิพย์ นาถสภุา. วารสารศลิปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่., 8(1), 265-287.  

 

http://www.oie.go.th/sites/default/files/attachments/industry_plan/thailandindustrialdevelopmentstrategy4.0.pdf
http://www.oie.go.th/sites/default/files/attachments/industry_plan/thailandindustrialdevelopmentstrategy4.0.pdf
https://www.bangkokbiznews.com/blogs/columnist/105922
https://www.khaosod.co.th/economics/news_470231
http://learningofpublic.blogspot.com/2015/
http://www.east.spu.ac.th/journalLibrary/filepdf/20170910308770803.pdf


 

 
 

241 

 

จันทรประเสริฐ, ศ. (2012). Jewelry: Collector’s Edition 2012. Hello, 7(2012) 16-124.  

จันทร์รุ่งมณีกุล, อ. (2559). กระบวนการต่อรองในการผลิตภาพยนตร์เชิงสังเกตการณ์ผ่านปฏิบัติการสังคม: กรณีศึกษา

การคัดค้านการขยายท่าเรือแหลมฉบังเฟสสาม ชุมชนบางละมุง จังหวัดชลบุรี. วารสารศาสตร,์ มกราคม-

เมษายน 2559, 80-116.  

จันทรังษ,ี อ. (2552). สวนในบ้าน การบริโภคเชิงสัญญะและการสรา้งความโดดเดนทางสังคม. (สม.ม (สังคมวิทยา)). 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. , กรุงเทพฯ.  

จันทวานิช, ส. (2552). การวิเคราะห์ข้อมูลในการวจิัยเชิงคุณภาพ: ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณม์หาวทิยาลัย. 

จิรบวรวิสุทธิ,์ ส. (2562). ความทรงจ าร่วมในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทย. (นศ.ด. (นิทเทศศาสตร์)). 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, กรุงเทพฯ.  

จิรสัทธรรม, น., & ข่าขันมะลี, ป. (2564). การบริโภคเชิงวัฒนธรรมของกล้องฟิล์ม. วารสารเศรษฐศาสตรแ์ละกลยุทธ์

การจัดการ, 8(1), 162-179.  

จิระติกาล, ว. (2550). การใช้ภาษาโน้มน้าวใจในโฆษณาเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายในนิตยสารผู้ชาย ป ีพ.ศ.2549. (อ.บ. 

(อักษรศาสตร์)). จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, กรุงเทพฯ.  

ชาญนรงค์, จ. (2560). การวิเคราะห์ลักษณะนิสยัของคนไทยผา่นสือ่กิจกรรมการด ารงเผ่าพันธุ์ของมนุษย์. 

วารสารวิชาการนวัตกรรมสื่อสารสังคม, 2(10), 141-149.  

ช้ินฟัก, น., ลลิตศศิวิมล, ว., มอลอ, อ., & สันบูกา, ส. (2563). การประชุมหาดใหญ่วิชาการระดบัชาติและ

นานาชาติ ครั้งท่ี 11. www.hu.ac.th/conference/proceedings2020/doc/G1/G1-2-074Psl-
OP_นุกูล%20ช้ินฟัก%20(P13-23).pdf 

ชูมงคล, พ. (2559). การบริโภคเชิงสัญญะกบัสื่อสารอัตลักษณ์ในอินสตาแกรม. วารสารนเิทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั, 34 (1), 75-86.  

ฐานเศรษฐกิจดจิิทัล. (2564, 28 ตุลาคม 2564). GIT เดินหน้าต่อยอดการพัฒนาศักยภาพนักออกแบบอัญมณีและ

เครื่องประดับไทยสู่สากลอย่างยั่งยืน เล็งร่วมมือกับสถาบันการออกแบบท้ังในยุโรปและเอเชีย เพื่อต่อยอดน า

นักออกแบบไทยเข้าร่วมงานในระดับโลก. ฐานเศรษฐกิจ. Retrieved from 
https://www.thansettakij.com/economy/501256 

ฐานดี, ด. (2002). ความรู้เรื่องสังคมและวัฒนธรรม. เกาหลศีึกษา, 47. Retrieved from 
http://www3.ru.ac.th/korea/article1/article11.pdf 

ด้วงวิเศษ, น. (2549). เหลียวหน้าแลหลังวัฒนธรรมป๊อป. กรุงเทพฯ: ศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร. 

ด้วงวิเศษ, น. (2560 ). แนวคิดมานุษยวิทยากับการศึกษาความเช่ือสิ่งศักดิ์สิทธ์ิในสังคมไทย. วารสารวิชาการ

มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร,์ 25  ( 47), 173-197. .  

ด่านตระกูล, ส. (2528). ไทยหรือสยาม จากบันทึกของนายปรดีี พนมยงค์ และจากรายงานการประชุมของสภาร่าง

 

file:///C:/Users/RINDY/Downloads/www.hu.ac.th/conference/proceedings2020/doc/G1/G1-2-074Psl-OP_
file:///C:/Users/RINDY/Downloads/www.hu.ac.th/conference/proceedings2020/doc/G1/G1-2-074Psl-OP_
https://www.thansettakij.com/economy/501256
http://www3.ru.ac.th/korea/article1/article11.pdf


 

 
 

242 

 

รัฐธรรมนูญ พ.ศ.2504. กรุงเทพฯ: สถาบันวิทยาศาสตรส์ังคม (ประเทศไทย). 

ดีวงษ์, พ. (2556). การผสมผสานวัฒนธรรมต่างชาตผิ่านสื่อโทรทัศน์. วารสารนักบริหาร, 33(1), 87-94. Retrieved 
from 
https://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/jan_mar_13/pdf/aw13.

pdf 
ตนะทิพย,์ ร. (2558). อัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล และรูปแบบการตัดสินใจที่สงผลตอการตดัสินใจซื้อสินค

าแฟช่ันจากเว็บไซตของประเทศจนีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร. (บธ.ม). มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ, กรุงเทพฯ.  

ตั้งทีฆะรักษ์, ส. (2551). ช่ือของคนไทย ใครว่าไม่ส าคญั. Executive Journal 28(4), 65-68. Retrieved from 
https://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/oct_dec_08/pdf/Excuti
ve%20Journal3_65-68.pdf 

ตั้งศิริสกลุ, เ. (2562). โลกต้องขอบคุณ Willis Carrier ผูค้ิดค้นแอร์เครื่องแรกของโลก. Retrieved from 
https://gqthailand.com/culture/article/willis-carrier 

ตันสุวรรณรัตรน์, ป. (2553). ความสัมพันธ์ระหว่างจุดดึงดูดใจทางโฆษณา (จุดดึงดูดใจดา้นความกลัว จุดดึงดูดใจด้าน
อารมณ์ขันและจดุดึงดดูใจทางเพศกับบุคลิกภาพตราสินค้าในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์. (บธ.ม. 

(บริหารธุรกจิ)). มหาวิทยาลยัขอนแก่น, ขอนแก่น.  

ทรงเที่ยง, พ. (2019). ผู้ใช้งาน Instagram ในไทยเป็นใครกัน. Retrieved from 
https://thestandard.co/instagram-users/ 

ทวีศรี, ม. (2556). ภูมิปัญญาหีบหอ่ใบตองสู่การออกแบบภายในศูนย์การออกแบบท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม. (ศลิป

มหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยศลิปากร, กรุงเทพฯ.  

ทองแพง, ณ. (2560). ภาพตัวแทนความเป็นไทยผ่านสติ๊กเกอร์ไลน์. ((ศ.ม. บริหารงานวัฒนธรรม)). 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ กรุงเทพฯ.  

ทองไทย, ว. (2555). บริโภคนิยม. ประชากรและการพัฒนา, 32(4). Retrieved from 
http://www.popterms.mahidol.ac.th/newsletter/showarticle.php?articleid=291 

ทีมข่าวจุดประกาย. (2558, 13 มีนา 2558). บุญลวงโลก. กรุงเทพธุรกิจ. Retrieved from 
https://www.bangkokbiznews.com/lifestyle/638937 

ธนภัทรธีรานันท์, ธ. (2561). ความเป็นไทยที่ใช้ในการออกแบบโรงแรมในเกาะสมุย จังหวัดสรุาษฎร์ธานี. . (ศ.ม.). 

มหาวิทยาลยัศิลปากร, กรุงเทพฯ.  

ธรรมศักดิ์ชัย, ก., สาริบุตร, อ., & เอกวุฒิวงศา, ท. (2558). การศึกษาและพัฒนาของที่ระลึก จากเครือ่งแขวนไทย. 

วารสารวิชาการศลิปะสถาปัตยกรรมศาสตรม์หาวิทยาลัยนเรศวร, 6 (1 มกราคม-มิถุนายน 2558), 149-160.  

ธัญญเสรี, ภ. (2553). ความเป็นจนีในการเล่าเรื่องของภาพยนต์จีนแผ่นดินใหญ่ที่ฉายต่างประเทศ ระหว่างป ีพ.ศ. 

 

https://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/jan_mar_13/pdf/aw13.pdf
https://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/jan_mar_13/pdf/aw13.pdf
https://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/oct_dec_08/pdf/Excutive%20Journal3_65-68.pdf
https://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/oct_dec_08/pdf/Excutive%20Journal3_65-68.pdf
https://gqthailand.com/culture/article/willis-carrier
https://thestandard.co/instagram-users/
http://www.popterms.mahidol.ac.th/newsletter/showarticle.php?articleid=291
https://www.bangkokbiznews.com/lifestyle/638937


 

 
 

243 

 

2543-2551. (นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต). จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, กรุงเทพฯ.  

ธีระเอก, อ. (2560). ภาษาเจ้าภาษานาย การเมืองเบื้องหลังการศึกษาภาษาอังกฤษ สมัยรัชกาลที่ 5. กรุงเทพฯ: มติชน 

 

นรารักษ์, ป. (2553). ข้าหลวง: กระบวนการขดัเกลาทางสังคมเพื่อด ารงรักษาอัตลักษณ์ชาววัง กรณศีึกษา:  นางดุษฎี 

สัมภวคุปต์ ข้าราชการสังกัดเขตพระราชฐานช้ันใน. (ศิลปศาสตรบณัฑิต). มหาวิทยาลยัศิลปากร,  
นิลกาญจน,์ ล. (2018). วัฒนธรรมความเชื่อ กับการจดัการศรัทธาของชุมชน. วารสารนาคบุตรปริทรรศน์ มหาวิทยาลัย

ราชภัฏนครศรีธรรมราช, 10(20), 11-20.  

บริพิศ, ท. (2557). วัฒนธรรมบริโภคนิยม ทุนนิยมและสัญญะ. สารอาศรมวัฒนธรรมวลยัลักษณ์. Retrieved from 
https://www.tci-thaijo.org/index.php/cjwu/article/view/95330/74462 

บัวพันธุ์งาม, ส. (2559). อิทธิพลของค ายืมภาษาบาลีและสันสกฤตตอ่ภาษาไทย. วารสารรามค าแหง ฉบับ

มนุษยศาสตร,์ 35(1), 105-124.  

บางอ้อ, เ. (2556). แนวคิดชาตินิยมในแบบเรียนประวตัิศาสตรร์ะดบัช้ันประถมศึกษาในหลักสูตรแกนกลางการศึกษา

ขั้นพื้นฐานพุทธศักราช 2551. (ศษ.ม.(ประวัตศิาสตร์) วิทยานิพนธ)์. มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ, 
กรุงเทพฯ. Retrieved from 
http://ir.swu.ac.th/jspui/bitstream/123456789/3743/2/Preamroj_B.pdf  

บาลีดิค. (2564). ภาษาบาลีและภาษาสันสกฤตในภาษาไทย. Retrieved from palidict.com/content/ภาษา

บาลีและภาษาสันสกฤตในภาษาไทย 

บ ารุงสุข, ส. (2553). อิสลามกับโลกาภิวัฒน์. In ส. บ ารุงสุข (Ed.), จุลสารความมั่นคงศึกษา ภาคใต้ในโลกาภิวัฒน์ 

(Vol. 79). กรุงเทพฯ: บริษัท สแควร์ ปริ๊นซ์ 93 จ ากัด. 

บุนนาค., โ. (2558, 9 ต.ค. ). ความเช่ือของคนไทยที่ควรรู้ แต่ “เชื่อบุราณจะบานบุรี เชื่อมั่งไม่เชื่อมั่งก็จะดี. MGR 
Online. Retrieved from 
https://mgronline.com/onlinesection/detail/9580000113178 

บุบผามาศ, น. (2551, 13 พ.ค. 2551). Fusion Food การปะทะทางอารยธรรมอาหาร. MRG Online. 
Retrieved from https://mgronline.com/live/detail/9510000055517 

ประชาไท. (2549, 15 สิงหาคม 2549). ปราณี วงษ์เทศ : "ความเป็นแม่ คือองค์ความรู้ที่ยิ่งใหญ่และส าคัญมากต่อการ

สร้างมนุษยชาติ". . ประชาไท. Retrieved from 
https://prachatai.com/journal/2006/08/9320. 

ประชาชาติธุรกิจ. (2564, 7 ธันวาคม 2564). ส่งออกอัญมณี-เครื่องประดับ แนวโนม้ฟื้นตัวดี จับตาโอไมครอนจะ

กระทบ. ประชาชาติธรุกิจ. Retrieved from https://www.prachachat.net/economy/news-
816360 

 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/cjwu/article/view/95330/74462
http://ir.swu.ac.th/jspui/bitstream/123456789/3743/2/Preamroj_B.pdf
https://mgronline.com/onlinesection/detail/9580000113178
https://mgronline.com/live/detail/9510000055517
https://prachatai.com/journal/2006/08/9320
https://www.prachachat.net/economy/news-816360
https://www.prachachat.net/economy/news-816360


 

 
 

244 

 

ประยรูวงศ,์ จ. (2545). ลิตเติล บดุดา : ตะวันออกในมุมมองตะวันตก. (อักษรศาสตรมหาบัณฑติ). จฬุาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั, กรุงเทพฯ.  

ประสานนาม, น. (2554). การเขียน "ความเป็นอื่น" ในนวนิยายเรื่อง ฟากฟ้าสาละวิน ของหลวงวิจิตรวาทการ. Paper 
presented at the การประชุมทางวิชาการของมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ครั้งท่ี 49: สาขามนุษยศาสตร์

และสังคมศาสตร,์ กรุงเทพฯ.  

ปัจจักขะภัติ, ก. (2546). พลังกายทิพย์ (Etheric body) ระดับปฐมจักระ. กองการแพทย์ทางเลือก. Retrieved from 
https://thaicam.go.th/%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%8

7%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8

%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C-etheric-body-
%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A/  

ปัจฉิมนันท์., ม. (2015). ศักยภาพในการวิเคราะห์การเล่าเรื่องในยุคดิจิทัลตามกระบวนทัศน์ของวอล์เทอร์ฟิชเชอร์. 

ICT Silpakorn Journal, 2(2), 110-125.  

ปัญญาเพชร, ช. (2557). ศิลปะร่วมสมัยไทยภายใต้แนวคิดหลังอาณานิคมในทศวรรษท่ี 1990. . (ศิลปศาสตรมหา

บัณฑิต). บณัฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศลิปากร, นครปฐม.  

พันธุระ, ธ., & หงษ์คณานเุคราะห์, อ. (2557). การศึกษาความสัมพันธ์ของความเชื่อทางศาสนากับโครงสร้างอ านาจ

การเมืองไทย กรณีศึกษา ค าสอนของพระมหาวุฒิชัย วชิรเมธี (ว. วชิรเมธี). สังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร,์ 
40(1), 19-33.  

พิชิตธนารัตน,์ ณ. (2559). แนวคิดวิเคราะห์โครงสรา้งอ านาจท้องถิ่นในประเทศไทย. วารสารเศรษฐศาสตร์การเมือง

บูรพา 3(2), 1-28.  

พุกพุ่ม, พ. (2557). อิทธิพลของพื้นท่ีสวนสาธารณะต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันของผู้อยู่อาศัยในโครงการหมู่บ้าน

จัดสรรระดับราคาสูงในกรุงเทพฯและปรมิณฑล. (ภ.สถ.ม). มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, กรุงเทพฯ.  

พุดมี, พ. (2558). ชนช้ันกลางกับการสื่อสารรสนิยมในการบรโิภคสม้ต า. (วารสารศาสตรมหาบัณฑติ). 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ กรุงเทพฯ.  

มงคลธรรม, ร. (2554). ช่างทองหลวงแห่งพระมหากษตัริย์. ส านักพิมพ์บ้านรัก: นนทบุรี. 

มณีเนตร, ป. (2552). การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลให้อุตสาหกรรมเฟอร์นเิจอร์ส่งออกก้าวสู่ความเป็นสากล. (บธ.ม). 

มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ.  

มณีนพรตัน์, ศ. (2556). การสื่อสารเชิงธุรกิจของเครื่องประดับอัญมณไีทย. (ศศ.ม. (สื่อสารมวลชน)). มหาวิทยาลัย

รามค าแหง, กรุงเทพ.  

มวลมนตรี, ช. (2553). ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทสินค้าอาหารกบัจุดดึงดูดใจและบคุลิกภาพตราสนิค้าในโฆษณา

นิตยสาร. (บธ.ม. (บริหารธุรกิจ)). มหาวิทยาลยัขอนแก่น, ขอนแก่น.  

ยมาภัย, ช. (2553). บทวิเคราะห์นักสื่อสารสุขภาพตามแนวปญัจางควิธี. วารสารภาษาและ 

 

https://thaicam.go.th/%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C-etheric-body-%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A/
https://thaicam.go.th/%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C-etheric-body-%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A/
https://thaicam.go.th/%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C-etheric-body-%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A/
https://thaicam.go.th/%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C-etheric-body-%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A/


 

 
 

245 

 

 วัฒนธรรม, 29(2), 29-44. Retrieved from 
http://www.lc.mahidol.ac.th/lcjournal/FullPaper/JLC-Book-29-2.pdf 

ยรรยงเกษมสุข, ร. (2550). ชนช้ันน าในเมืองไทยปัจจุบัน: การศึกษากระบวนการผลติซ้ าทุนวัฒนธรรมตามแนวปิแอร์ 

บูร์ดิเออ. (รัฐศาสตรดุษฎีบณัฑติ). จุฬาลงกรมหาวิทยาลัย, กรุงเทพฯ.  

ยรรยงเกษมสุข, ร. (2555). มโนทัศน์ฮาบิตสุกับการแก้ปญัหาทวินิยมโครงสร้างและตัวแสดง. วารสารการเมือง การ

บริหาร และกฎหมาย 4(3), 379-409. Retrieved from http://www.polsci-
law.buu.ac.th/journal/document/4-3/14.pdf 

ยรรยงเกษมสุข, ร. (2559). มโนทัศน์ชนช้ันและทุนของปิแอร์ บูร์ดิเออ 

วารสารเศรษฐศาสตร์การเมืองบูรพา, 2(1), 29-44.  

รอดสถิต, น. (2556). การสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย. (นศ.ม. (นิเทศศาสตร์)). มหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑติ.  

, กรุงเทพฯ. 

.  

รัตนกิจ, ว. (2550). พระเครื่อง: การสื่อสารกับการบริโภคเชิงสญัญะ. (ว.ม. (สื่อมวลชน) วิทยานิพนธ์). 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ กรุงเทพฯ.  

รัตนา, ภ. (2550). บทวิจารณ์หนังสือ Gender in South East Asia เพศสภาวะในอุษาคเนย์. วารสารลุ่มน้ าโชง, 
3(3), 155-160.  

วงศ์ประเสริฐ, ร. (2009). ความรบัผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ. Retrieved from 
https://www.bu.ac.th/knowledgecenter/epaper/july_dec2009/pdf/Rapeepan.pdf 

วงศ์ยานนาวา, ธ. (2558). ปฏิวัติบริโภค จากสิ่งของฟุ่มเฟือยมาสู่สิ่งจ าเป็น. ส านักพิมพ์ศยาม: กรุงเทพฯ. 

วงษ์เทศ, ป. (2547). เพศสภาพกับการกลมเกลาทางเพศในสังคมไทย. ด ารงวิชาการ, 3(6), 72-76.  

วัชระปันตี, ศ. (2561). จับปิ้ง : อาภรณ์ของเยาวสตรีในอดีต. .  Retrieved from 
http://coinmuseum.treasury.go.th/news_view.php?nid=153 

 

วัฒนรักษ,์ ร. (2561, 23 ธันวาคม 2561). คนไทยในสายตาฝรั่งครั้งกรุงสยาม. สยามรัฐออนไลน์. Retrieved from 
https://siamrath.co.th/n/58163 

วิกิพีเดีย. (2562). นัมเบอร์. In. 
วิชัยดิษฐ์, ธ., & พิศภูมิวิถี, ป. (2558). คติความเช่ือเรื่องพระศิวะในกรุงเทพมหานคร. วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์

และสังคมศาสตร,์ 23(41), 157-176  

วีระศิลป์ชัย, ศ. (2553). เรื่องเล่าสาวชาววัง หอมติดกระดาน.  
วุฒิมาปกรณ์, น. (2555). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับสูงของผู้บริโภคในจังหวดั

 

http://www.lc.mahidol.ac.th/lcjournal/FullPaper/JLC-Book-29-2.pdf
http://www.polsci-law.buu.ac.th/journal/document/4-3/14.pdf
http://www.polsci-law.buu.ac.th/journal/document/4-3/14.pdf
https://www.bu.ac.th/knowledgecenter/epaper/july_dec2009/pdf/Rapeepan.pdf
http://coinmuseum.treasury.go.th/news_view.php?nid=153
https://siamrath.co.th/n/58163


 

 
 

246 

 

กรุงเทพมหานคร. (วศ.ม). มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี, กรุงเทพฯ.  

ศรีวัฒนสาร., พ. (2553). ฤาจับปิ้งเด็กไทยจะมาไกลจากโปรตุเกส.  Retrieved from 
http://siamportuguesestudy.blogspot.com/2010/06/blog-post_3928.html 

 

ศรีสวสัดิ์, ท. (2557). อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงอ้างอิงและช่ือเสียงของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการรับรูด้้าน

ภาพลักษณต์ราสินค้าและคณุค่าของตราสินค้ากระเปา๋แบรนดห์รูหราของผู้หญิงวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร. (บธ.ม. (บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต)). มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ.  

ศรีสุธรรม, ห., & ขาวดี, ส. (2563). การน าเสนอความเป็นไทยในรายการ The Mask Line Thai. Paper 
presented at the งานประชุมวิชาการระดับชาติ มหาวิทยาลัยรังสิต ประจ าปี 2563. 

ศุภฤกษ์ชัยสกุล, น., กิจธรธรรม, ว., จันประเสริฐ, ฐ., & พึ่งโพธิ์สภ, น. (2557). รายงานการวิจัย การพัฒนารูปแบบ

การส่งเสริมพฤติกรรมตามค่านิยมและวัฒนธรรมไทยอย่างยั่งยืนด้วยการสังเคราะห์งานวิจัย. Retrieved 
from กรุงเทพฯ: http://bsris.swu.ac.th/upload/144.pdf 

สกุลณะมรรคา, ส. (2557). การปรับตัวของพนกังานต่างชาติต่อบรบิทการท างานแบบไทย กรณีศึกษา พนกังานต่าง
ชาติที่ทา งานในบริษัทโตโยต้ามอเตอร์เอเซยีแปซิฟิก-วิศวกรรมการผลิต จ ากัด. (บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต). 

มหาวิทยาลยัเนช่ัน, ล าปาง.  

สถาบันพระปกเกล้า. (2552). วิวัฒนาการสถาบันพระมหากษตัริย.์ วารสารด ารงราชานุภาพ, 9(32), 1-28. 

Retrieved from http://www.stabundamrong.go.th/web/journal/j32.pdf 
สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ. (2560). ไทยวางเป้าหมายสู่การเป็นฮับการค้าอัญมณีและ

เครื่องประดับโลกในอีก 5 ปีข้างหน้า. Retrieved from 
https://thaitextile.org/th/insign/detail.590.1.0.html 

สมไพบูลย์, ส. (2017). การข้ามพ้น "ตะวนัออก" พบ "ตะวันตก" ในการแสดง: แนวนิยามเบื้องต้นแห่งกรอบความคิด

การผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมในการสื่อสารการแสดง Retrieved from 
https://scn.ncath.org/articles/trans-east-meets-west-in-theater/ 

สมันตต์รีพร, เ., & ทีฆาอุตมากร, ช. (2562). ความต้องการผลติภณัฑ์เครื่องประดับอัญมณีของชาวไทยและ

ชาวต่างชาติ. บัณฑิตศึกษา มหาวทิยาลัยราชภัฏเชียงราย, 12(2), 43-51.  

สัจจานันท์, ช. (2558). ความเป็นสากลของการศึกษาวิชาบรรณารักษศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ในประเทศไทย. 

วารสารสมาคมวิจัยห้องสมุดฯ, 8((2 ก.ค.-ธ.ค.58)), 1-19.  

สัตยานรุักษ์, ส. (2018). วิพากษ์ทัศนะครอบง า: แนวพัฒนาการของมนุษย์มีอยู่แนวเดียว. Retrieved from 
http://www.human.cmu.ac.th/courseonline/huge/050103/pdf/topic23.pdf 

สัทธรรมนุวงศ์, ป., & ดาตี้, ว. (2558). ถอดรหัสวงจรชีวิตตราสินคา้. วารสารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร, 

 

http://siamportuguesestudy.blogspot.com/2010/06/blog-post_3928.html
http://bsris.swu.ac.th/upload/144.pdf
http://www.stabundamrong.go.th/web/journal/j32.pdf
https://thaitextile.org/th/insign/detail.590.1.0.html
https://scn.ncath.org/articles/trans-east-meets-west-in-theater/
http://www.human.cmu.ac.th/courseonline/huge/050103/pdf/topic23.pdf


 

 
 

247 

 

10(1), 15-27.  

สารานุกรมไทยส าหรับเยาวชน. (ม.ป.ป). อัญมณีและคุณสมบตัิเฉพาะ. . In. 
สืบสายเพ็ชร, ก. (2556). การสื่อสารปรัชญาการด ารงชีวิตอิสระในเรื่องเล่าประสบการณ์ของคนพิการ. (นศ.ม. (นิเทศ

ศาสตร์)). จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

กรุงเทพฯ 

 

สุขแสวง, ส. (2560). ศาสตร์และศิลปะมวยไทย. Retrieved from 
http://rms.mcru.ac.th/uploads/503586.pdf 

 

สุขกล่ า, ส. (2558). การสรา้งตราสินค้าเสื้อผ้าแฟช่ันไทย:กรณศีึกษา ตราสินค้าPATINYA. (นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต ). 

มหาวิทยาลยับูรพา,  
สคุัมภรีานนท์, น. (2550). การใช้ความรู้ การรู้จัก และภาพลักษณ์ตราสินค้าในการสร้างคุณคา่ตราสินค้าเครื่องส าอาง

ช้ันน าในประเทศไทย. (นศ.ม (การประชาสมัพันธ์) วิทยานิพนธ์). จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย, กรุงเทพฯ.  

สุทธิรักษ,์ ป. (2557). กระบวนการเข้าสู่กีฬาขีม่้าในสังคมไทย: กรณศีึกษาสโมสร Hourseshoe Point. (ศิลปศาสตร

บัณฑิต). มหาวิทยาลยัศิลปากร,  
สุนาพันธ,์ อ. (2557). การบริโภคสัญญะกระเป๋าแบรนด์เนมของชนช้ันสูง. (ว.ม. (สื่อสารมวลชน)). 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ กรุงเทพฯ.  

สุพร, ฑ. (2010). โลกาภิวัตน์ ในมุมมองของ ศ.ดร.เกรียงศักดิ์ เจรญิวงศ์ศักดิ์. Retrieved from 
https://huliocruzio.wordpress.com/2010/10/12/โลกาภิวัตน์-ศ-ดร-เกรียงศ/ 

สุมทุมพฤกษ์, อ. (2560). การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีอิทธพิลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น. (ศป.ด. 

(ศิลปกรรมศาสตร์)). จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั, กรุงเทพฯ.  

สุวรรณภู, ส. (2019). รายงานวิจัยฉบับสมบรูณ์ มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์. Retrieved 
from http://cas.or.th/cas/wp-content/uploads/2019/07/11.59-A1-0007-มายาคติ.pdf 

หริมเทพาธิป, เ. (2018). ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์. GotoKnow. Retrieved from 
https://www.gotoknow.org/posts/629839 

หวังวณิชพันธ,์ ฐ., & อัครจันทโชติ, ป. (2562). การเล่าเรื่องเชิงปฏสิัมพันธ์ในสื่อวิชวลโนเวลประเภท “เกมจีบหนุ่ม” 

บนสมาร์ตโฟน. วารสารการสื่อสารและการจัดการนิด้า, 5(3), 75-90.  

หอมแย้ม, ณ. (2559). การเปรียบเทียบการออกแบบเลขศิลปโ์ดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสนิค้าท่ีมีความ
เกี่ยวพันสูงระหวา่งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอรเ์ซ็กชวล. (ศป.ด. (ศิลปกรรมศาสตร์)). จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั, กรุงเทพฯ.  

 

http://rms.mcru.ac.th/uploads/503586.pdf
https://huliocruzio.wordpress.com/2010/10/12/
http://cas.or.th/cas/wp-content/uploads/2019/07/11.59-A1-0007-
https://www.gotoknow.org/posts/629839


 

 
 

248 

 

อภิชาโต, ส. (Producer). (2561). วัตถุทาน ธรรมทาน และวิทยาทาน. Retrieved from 
https://m.facebook.com/Abhijato/posts/1750820794955864 

อรัญนารถ, ศ., & อุทิศวรรณกุล, พ. (2560). เมื่อแฟช่ันคือชีวิต. วารสารมหาวิทยาลัยศลิปากร ฉบับภาษาไทย, 37(2), 
217-232  

อ่อนช่ืน, ช. (2555). การถ่ายภาพอัญมณีในงานโฆษณา. (ศศ.ม). มหาวิทยาลัยศลิปากร, กรุงเทพฯ.  

อ่อนสา, ธ. (2021). มองเรื่องชนช้ันผ่านภาพยนตร์ My Fair Lady โดยใช้แนวคิดของ ปิแอร์ บูร์ดเิออ (Pierre 
Bourdieu).  Retrieved from 
https://www.blockdit.com/posts/60545bad3673c623d212f526 

อาภรณส์ุวรรณ, ธ. (2003). เอ็ดเวอร์ซาอิดกับลัทธิบูรพาคดีศึกษา. Retrieved from 
https://www.academia.edu/7717088/เอ_ดเวอร_ซาอิดกับลัทธิบูรพาคดี

ศึกษา_Edward_Said_and_Orientalism 

อิงอร. (2556, กรกฏาคม 2556). ใบตอง วิถีชีวิตแบบไทยไทย. OK Nation. Retrieved from 
http://oknation.nationtv.tv/blog/print.php?id=873249 

อินทรพงษ์นุวัฒน,์ ภ. (2542). กลยุทธ์การสรา้งสรรค์งานโฆษณาทางโทรทัศน์ของเครื่องดื่มประเภทโคล่า (โคคา-โคล่า 
และเป๊บซี่) ที่ออกอากาศในประเทศไทยระหว่างปี 2525-2540. (นศ.ม. (นิเทศศาสตร์)). จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั, กรุงเทพฯ.  

อีไฟแนนซ์ไทย. (2564). 10 อันดับสินค้าส่งออกไทยปี 2563 ส านักข่าวอีไฟแนนซ์ไทย. Retrieved from 
https://www.efinancethai.com/efinReview/efinReviewMain.aspx?release=y&name
=er_202102181606 

 

 

 

https://m.facebook.com/Abhijato/posts/1750820794955864
https://www.blockdit.com/posts/60545bad3673c623d212f526
https://www.academia.edu/7717088/
http://oknation.nationtv.tv/blog/print.php?id=873249
https://www.efinancethai.com/efinReview/efinReviewMain.aspx?release=y&name=er_202102181606
https://www.efinancethai.com/efinReview/efinReviewMain.aspx?release=y&name=er_202102181606


 

 
 

251 

 

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหาร
ลาดกระบัง (2548)  
ครุศาสตรบัณฑิต  วิชาเอกสาขาภาษาอังกฤษ วิชาโทจิตวิทยาและการแนะ
แนว สถาบันราชภัฏพระนครศรีอยุธยา (2544) 

ผลงานตีพิมพ์ 1.Pattaradej, R. and Apichayakul, O.S. (2018). “Logic of 
Consumption of Thai Women Toward International Luxury 
Jewellry: A Case Study of Pandora”. International Journal of 
Multidisciplinary Thought, 07(03): 485-492  
 
2. Pattaradej, R. and Apichayakul, O.S. (2019). Analysis of 
Qualitative on Consumption of Signs in   Thai’s People. 
The 6th International Postgraduate Student Colloquium 2019 
(The 6th   IPSC 2019) Theme “Business Success and Digital 
World: Connection, Creation, and   Challenges”139-147.  
3. รินทร์ฤดี ภัทรเดช (2558). ค านาม: หน้าที่และการใช้ในไวยากรณ์
ภาษาอังกฤษ (Noun: Synthetic Functions). กรุงเทพฯ. Graphic Site 
Media and Printing Solution.  
4.รินทร์ฤดี ภัทรเดช และ ปัญญเดช พันธุวัฒน์ (2564). การวิเคราะห์
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการเรียนการสอนภาษาอังกฤษระดับประถมศึกษา.
วารสารวิชาการบัณฑิตวิทยาลัยสวนดุสิต. 17 (1 มกราคม-เมษายน 2564)  
5. รินทร์ฤดี ภัทรเดช และอรวรรณ ศิริสวัสดิ์ อภิชยกุล. (2564). ทัศนาความ
เป็นไทยผ่านกระบวนทัศน์การเล่าเรื่องเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของไทย. 
วารสารสังคมศาสตร์และมานุษยวิทยาเชิงพุทธ. 6(9). 355-371.  
6. รินทร์ฤดี ภัทรเดช และอรวรรณ ศิริสวัสดิ์ อภิชยกุล. (2564). เรื่องเล่ากับ
การบริโภคสัญญะแห่งความเป็นสากลของเครื่องประดับอัญมณีชั้นน าของ
ไทย.วารสารสังคมศาสตร์และมานุษยวิทยาเชิงพุทธ. 6(10). 377-392.   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	ประกาศคุณูปการ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1  ปฐมบท
	1.1 ความเป็นมาของปัญหา
	1.2 จุดมุ่งหมายของการวิจัย
	1.3 คำถามของการวิจัย
	1.4 ความสำคัญของงานวิจัย
	1.5 ขอบเขตการวิจัย
	1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ

	บทที่ 2
	วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 แนวคิดการเล่าเรื่อง (Narration’s Concept)
	2.1.1 กระบวนทัศน์การเล่าเรื่องของ วอลเทอร์ อาร์. ฟิชเชอร์ (Walter R. Fisher)
	2.1.2 ปัญจางคนาฏกรรมนิยมของเคนเนธ เบิร์ก (Kenneth Burke’s the Pentad of Dramatism)
	2.1.3 องค์ประกอบและเกณฑ์แห่งความหมายของ ไอ. เอ. ริชาร์ดส์ (The Triangle and The Aspects of Meaning of I. A. Richards)

	2.2 แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะของโบดริยาร์ด (Baudrillard’s Consumption of Sign)
	2.3 แนวคิดเรื่องทุน ฮาบิทัส และรสนิยมของบูร์ดิเยอ (Bourdieu’s Concept of  Capital, Habitus and Taste)
	2.4 แนวคิดเรื่องเครื่องประดับและอัญมณี (Concept of Jewellery)
	2.5 แนวคิดเรื่องสิ่งจับใจในโฆษณา (Advertising Appeals)
	2.6 ลัทธิบูรพาคดีศึกษา (Orientalism)
	2.7 กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี (Theoretical Framework)

	บทที่ 3
	วิธีการดำเนินงานวิจัย
	3.1 พื้นที่การศึกษา เกณฑ์การคัดเลือก และกลุ่มตัวอย่าง
	3.2 วิธีการศึกษา
	3.3 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ
	3.4 การนำเสนอข้อมูล

	บทที่ 4
	ว่าด้วย....การเล่าเรื่องกับความเป็นไทย
	4.1 ว่าด้วยนิยามความเป็นไทย (The Definition of Thainess)
	4.2 การเล่าเรื่องผ่านความเป็นไทย (Narrative through Thainess)
	4.2.1 ชื่อนั้นสำคัญที่เป็นไทย (Name: A Pin-up of Thainess)
	4.2.2 ผลงานและผลิตภัณฑ์ที่เป็นไทย (The Products of Thainess)
	4.2.3 ความเชื่อกับความเป็นไทย (The Belief of Transcendence and Thainess)
	4.2.4 ค่านิยมของไทยในเรื่องบุญ-บาป (Thai Values in Meirt-Sin)

	4.3 สรุป (Conclusion)

	บทที่ 5
	ว่าด้วย...การเล่าเรื่องกับความเป็นสากล
	5.1 ว่าด้วยนิยามความเป็นสากล (The Definition of Globalisation)
	5.2 ว่าด้วยเรื่องเล่ากับความเป็นสากล
	5.2.1 ทุนสนับสนุนความเป็นสากล (Capital: The Encouragement of Globalisation)
	5.2.2 นางแบบ-นายแบบ ส่งผ่านความเป็นสากลอย่างแยบยล (International Models: The Transfer of Globalisation)
	5.2.3 ภาษา เครื่องนำพาความเป็นสากล (Language: A Tool for Globalisation)
	5.2.3.1 ชื่อสื่อถึงความเป็นสากล (Name: The Gate of Globalisation)
	5.2.3.2 ตราสัญลักษณ์ส่งต่อลักษณะสากล (Logo:  The Vehicle of Globalisation)

	5.3 สรุป (Conclusion)

	บทที่ 6
	ว่าด้วย....การเล่าเรื่องความเป็นของชั้นนำ
	6.1 ลักษณะของความเป็นของชั้นนำ (Luxury’s Characters)
	6.2 เรื่องเล่าความเป็นของชั้นนำ (Narrative of Luxury)
	6.2.1 ความเชี่ยวชาญ ความประณีตและงานฝีมือนำพาสู่แบรนด์ชั้นนำ (The Thai Craftmanship to Luxury Brands)
	6.2.2 ของชั้นนำกับวิถีชีวิตแบบคนชั้นนำ  (Luxury Jewellery and Elite’s Lifestyle)
	6.2.3 อัญมณีนำพาอารมณ์และความรู้สึก (Luxury Jewellery Passed on Emotions)
	6.2.4 อัญมณีนำพาความฝันและจินตนาการ (Luxury Jewellery to Dreams and Imagines)
	6.2.5 เรื่องเล่าในการสร้างตัวตนให้เป็นคนดัง (Self -construction of Celebrity)

	6.3 สรุป (Conclusion)

	บทที่ 7
	ปัจฉิมบท
	7.1 สรุปผล
	7.1.1 ความเป็นไทยสู่สากล/ความเป็นสากลอย่างไทย (Thainess to Globalisation)
	7.1.2 ความรู้สึกและอารมณ์คือหัวใจที่บ่มเพาะความเป็นของชั้นนำ (Emotions and Feelings: The Heart Incubating Luxury)

	7.2 องค์ความรู้ของความเป็นของชั้นนำ
	7.3 ข้อเสนอแนะ
	7.3.1 ข้อเสนอแนะในการนำผลไปใช้
	7.3.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาในอนาคต


	ภาคผนวก
	ภาคผนวก 1
	ประวัติของสื่อสังคมออนไลน์
	ว่าด้วยเรื่องของเว็บไซต์
	ว่าด้วยเรื่องของเฟซบุ๊ก
	ว่าด้วยเรื่องของอินสตาแกรม
	ว่าด้วยเรื่องของยูทูบ
	ภาคผนวก 2
	ตารางการวิเคราะห์แบบจำลองอคาดีม

	บรรณานุกรม

